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Abstract 
 
Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Thema „Erfolgsfaktoren zur Verknüp-
fung von Social Media Marketing und Employer Branding zur Erschließung des exter-
nen Talentmarktes“. Es wird der Forschungsfrage nachgegangen, inwieweit Social 
Media Marketing im Employer Branding den Unternehmen helfen kann dem möglichen 
Fachkräftemangel entgegenzuwirken.  
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Vorwort  
Das Thema „Social Media“ beschäftigte die Verfasserin bereits eine längere Zeit. Durch die 
Bearbeitung des Social Media Marketings an der Hochschule „Campus M21“ im Modul Marke-
ting konnte dieses Interesse vertieft werden.                                          
Mit ihrem Praxissemester in der Personalabteilung der Allianz Deutschland AG und der an-
schließenden Anstellung als Werkstudentin in der Personal- und Organisationsentwicklung, 
wurde das Interesse an dem Thema „Personal“ im Allgemeinen geweckt.   Durch die tägliche 
Arbeit an der Thematik und dem Einbeziehen der Social Media im Unternehmen, kam der Ver-
fasserin die Idee ihre Abschlussarbeit in diesem Bereich zu schreiben.      
Bei der Anmeldung der Arbeit wurde von dem Erstprüfer, Herr Professor Wiedemann, schließ-
lich Herr Matthias Malessa als Zweitprüfer vorgeschlagen. Dank der Anregungen und Hilfestel-
lungen von Herrn Malessa zu dem Thema, war es der Verfasserin möglich die Arbeit fertig zu 
stellen, hierfür möchte die Autorin herzlich  bedanken. Sie fühlt sich geehrt, dass er ihre Arbeit 
betreut hat.                        
Die neutrale Sichtweise der Eltern, Maria-Estrella und Jörg Schröder, waren während der Bear-
beitung war ebenfalls sehr hilfreich. Beide arbeiten nicht im Personalbereich und konnten 
dadurch als „Unwissende“ allgemeine  Fragen zu dem Thema der Arbeit stellen. Ebenso konnte 
die Studentin Themen aus ihrer Tätigkeit bei der Allianz Deutschland AG mit in der Arbeit ver-
wenden. Dadurch war es der Verfasserin, möglich die Arbeit für Außenstehende verständlicher 
zu gestalten.                                
Das Verfassen der Arbeit hat das Interesse  der Verfasserin weiter für die Arbeit im Personal-
management verstärkt und beabsichtigt  in einem Masterstudium an dieses Wissen anknüpfen 
und weiter zu vertiefen.           
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1 Einleitung 
Die Jugendgeneration von 2016 wird mit verschiedenen Namen wie beispielsweise „Digital Na-
tives“ oder „Liquid Youth“ gekennzeichnet. Unabhängig von Bezeichnungen und Usergewohn-
heiten stellen die heutigen Jugendlichen die zukünftigen, wichtigen Mitarbeiter der 
Unternehmen dar.                
In Zeiten des gegenwärtigen vieldiskutierten Fachkräftemangels stellen sie eine wesentliche 
Ressource für den Erfolg der Unternehmen in den nächsten Jahren dar. Ende 2015 hat eine 
Untersuchung der Agentur für Arbeit zu dem Ergebnis geführt, dass zum derzeitigen Zeitpunkt 
kein flächendeckender Fachkräftemangel in Deutschland vorliegt, sie lieferte jedoch keine 
Prognose für die nächsten Jahre.1 Auch wenn derzeit kein flächendeckender Mangel an Fach-
kräften  zu spüren ist,  so gibt es ihn bereits in einigen Branchen.             
Der Mangel an geeignetem Personal hat vor allem zwei Gründe: den Generationenwechsel 
und die demografischen Veränderungen.               
In der Trendstudie „YOUTH ECONOMY. Die Jugendstudie des Zukunftsinstituts“, veröffentlicht 
vom Zukunftsinstitut in 2015, wird die Thematik des Generationswechsels und die Auswirkun-
gen der neuen Generation auf den Arbeitsmarkt beschrieben. Es wird die Meinung vertreten, 
dass die Gesellschaft immer älterer wird, gleichzeitig die Leitbilder und Ansprüche sich stark 
verändern und immer jugendlicher werden. Der Begriff der Jugend, kann nicht einheitlich einge-
grenzt werden, er stellt vielmehr einen komplexen Begriff dar. Neben der Abgrenzung scheint 
auch die vorherrschende Komplexität innerhalb der Gesellschaft zuzunehmen. Die Vernetzung 
der Gesellschaft mit den dazugehörigen Elementen einer solchen gewinnen an Bedeutung.2  
Vernetzung beschreibt dabei allgemein die Verknüpfung einzelner Elemente in komplexen Sys-
temen.3                                             
Mitarbeiter sind traditionell eine wichtige Ressource für Unternehmen gewesen, mit den Verän-
derungen gewinnen sie noch mehr an Bedeutung. Personalabteilungen versuchen sich darüber 
Klarheit zu verschaffen, wie und wo sie ihre zukünftigen potenziellen Arbeitnehmer ansprechen 
beziehungsweise gewinnen können. Die Veränderungen innerhalb der Generationen führt, in-
tern wie extern, zunehmend zu einem Wandel in der Unternehmenskommunikation. 2015 wur-
den in Deutschland 187 Personalverantwortliche darüber befragt, wie ihr jeweiliges 
Unternehmen auf den Fachkräftemangel reagiert. Dabei gaben 35% bei der Aussage „Wir 
überdenken unsere allgemeine digitale Kommunikationsstrategie“ „trifft voll zu“ an.4          
Digitale Kommunikation bringt in 2016 vor allem die Nutzung von „Social Media“ mit sich. Mitt-
lerweile gibt es eine Vielzahl sozialer Netzwerke und auch Unternehmen erkennen zunehmend 
ihre Bedeutung  Unternehmen beginnen zu überlegen, wie sie diese Social-Media-Kanäle für 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
1 vgl. Bundesagentur für Arbeit, Statistik/ Arbeitsmarktberichterstattung, 2015, 6 
2 vgl. Zukunftsinstitut, 2015, 4 
3 vgl. www.wirtschaftslexikon.gabler.de, [Stand 31.05.2016] 
4 vgl. www.statista.com, [Stand 31.05.2016] 
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ihre Zwecke nutzen und dadurch einem vorhandenen oder bevorstehenden Fachkräftemangel 
entgegen wirken können.  
Als einen weiteren wichtigen Aspekt in der genannten Umfrage wurde das Employer Branding 
als Reaktion auf den Fachkräftemangel genannt. Dabei handelt es sich um die „identitätsbasier-
te, intern wie extern wirksame Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens als glaub-
würdiger und attraktiver Arbeitgeber“.5 Die Personaler gaben dabei unter anderem an, dass sie 
eine ausgearbeitete Strategie haben und sie somit ihre Kompetenz für Employer Branding und 
Recruiting stärken.6 Unternehmen erachten diesen Aspekt im Wettbewerb um zukünftige Fach-
kräfte als wichtig  
Es lässt sich gut erkennen, dass die Verknüpfung der digitalen Kommunikation durch Social 
Media mit dem Employer Branding eine gute Symbiose und Strategie für Unternehmen sein 
kann.   
Die Wichtigkeit sowie die Begrifflichkeit und der Einsatz der möglichen Vernetzungsalternativen 
werden in der Arbeit dargestellt. Dafür wird zunächst der Begriff „Social Media“ mit seinen un-
terschiedlichen Kanälen erklärt. Im zweiten Teil der Arbeit wird das Employer Branding mit der 
einhergehenden Employer Brand vorgestellt. Des Weiteren wird erörtert, wie die zwei Diszipli-
nen miteinander verknüpft sind und welche Erfolgsfaktoren des Employer Branding in das Set-
ting übertragen werden können und welche Chancen und Risiken sich dadurch für die 
Unternehmen ergeben. Schlussendlich wird im Fazit ein Resümee gezogen und eine These 
erstellt, wie nützlich der Einsatz von Social Media im Employer Branding für Unternehmen sein 
kann.     
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
5 Kriegler, 2012, 23 
6 vgl. www.statista.com, [Stand 31.05.2016] 
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2 Grundlagen der Social Media 
Social Media ist aktuell eines der wichtigsten Instrumente der Kommunikation. Im folgenden 
Kapitel werden der Begriff, die Entwicklung, die Grundlagen und Abgrenzung näher erklärt, 
verschiedene Social-Media-Kanäle beschrieben und der derzeitige Social-Media-Einsatz darge-
stellt. 
2.1 Begriffserklärung 
Durch die ständige Verbreiterung des Mediums Internet, lokal, regional und global, ist auch die 
Bedeutung der Social Media im alltäglichen Leben angestiegen und fast nicht mehr aus dem 
Alltag der Internetnutzer im Generellen wegzudenken.7 Im Juni 2015 nutzten weltweit ungefähr 
3,2 Milliarden Personen das Internet.8 Die Steigerung gegenüber 2014 mit 2,06 Milliarden Nut-
zern ist für den geringen Zeitraum deutlich zu sehen.9 Der Begriff „Social Media“ ist schwer 
einzugrenzen oder genauestens zu definieren, da man in der wissenschaftlichen Literatur viele 
verschiedene Definitionen dafür finden kann und der Bereich sich nicht nur hinsichtlich Nut-
zeranzahl, sondern auch bezüglich er Angebotspalette stetig erweitert. Deswegen wird zuerst 
die Bezeichnung des neuen Internets, das Web 2.0, abgegrenzt und anschließend auf Social 
Media eingegangen. 
Das Internet wird im Jahr 2016 als das Web 2.0 bezeichnet und stellt die Weiterentwicklung des 
früheren Web 1.0 dar. Unter dem Begriff wird keine grundlegend neue Art von Anwendungen 
oder Technologien verstanden, er beschreibt eine in sozio-technischer Hinsicht veränderte Nut-
zung des Internets.10 Der Begriff wurde dabei von dem amerikanischen Verleger Tim O´Reilly 
populär gemacht. Darauf wird im Abschnitt  2.2 „Entwicklung“ genauer eingegangen. Kilian, 
Hass und Walsh gehen in ihrem Artikel „Grundlagen des Web 2.0“ ebenfalls näher auf den Be-
griff ein. Ihrer Ansicht nach hat es viele Nutzer dazu gebracht, aktiv Inhalte im Netz zu gestalten 
und nicht mehr lediglich passiv Informationen daraus zu ziehen.11      
Dies bringt uns zur Social Media, welches mit „Sozialen Medien“ übersetzt wird.  
Allgemein betrachtet ist Social Media die Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien 
wie soziale Netzwerke oder auch Webblogs, über welche Nutzerinnen und Nutzer miteinander 
kommunizieren und Inhalte austauschen können.12 Ziele von Social Media können je nach Ziel-
gruppe unterschiedlich sein. Ziele und Merkmale werden im Wirtschaftslexikon Gabler wie folgt 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
7 vgl. Köcher/ Bruttel, 2011, 10 
8 vgl. www.statista.com, [Stand 28.05.2016] 
9 vgl. www.statista.com, [Stand 28.05.2016] 
10 www.wirtschaftslexikon.gabler.de, [Stand 16.05.2016] 
11 vgl. Kilian/ Hass/ Walsh, 2008, 4 
12 vgl. www.duden.de, [Stand 12.05.2016] 
Grundlagen der Social Media 4 
 
beschrieben:„Mit Hilfe von sozialen Medien kann man sich austauschen, etwa unter Privatper-
sonen oder unter Mitarbeitern. Man kommuniziert, man arbeitet und gestaltet zusammen, wobei 
Text, Bild und Ton verwendet werden. Man kann sich als Unternehmen mit Kunden vernetzen, 
zum Zweck des Marketings, der Marktforschung, des Kundensupports und -feedbacks sowie 
des Crowdsourcings, oder als Verwaltung mit Bürgern, zum Zweck der Information und der 
Partizipation. Auch der HR-Bereich profitiert, indem er sich über Bewerber informiert und Mitar-
beiter akquiriert. (...)“13 HR-Bereich bedeutet in diesem Zusammenhang Human Ressource, 
was sich auf das Personalmanagement bezieht.                        
Laut Marcel Bernet, Autor des Buches „Social Media in der Medienarbeit: Online-PR im Zeitalter 
von Google, Facebook und Co“, steht die Menschheit am Anfang einer Entwicklung. Er hält fest, 
dass bereits Anfang 2010 wöchentlich 3,5 Milliarden Nachrichten, Links oder Videos auf Face-
book geladen und täglich 25 Millionen Kurznachrichten über Twitter abgesetzt wurden. Ihm 
zufolge erfährt Social Media eine ähnliche Entwicklung wie andere frühere Medien und die Ent-
wicklung wird weiter fortschreiten. Auch wenn sich der Begriff wahrscheinlich verändert haben 
wird, wird die grundlegende Veränderung der Kommunikation hin zu mehr Mitwirkung und Dia-
log bleiben. 14                 
Nach Schmidt basiert Social Media auf einer medien- und informationstechnologischen Infra-
struktur. Jedoch fügen sie noch zwei weitere Elemente hinzu. Zum einen erleichtern sie Infor-
mationen jeglicher Art im Internet zugänglich zu machen und zu bearbeiten. Zum Anderen 
ermöglichen sie zusätzlich den Austausch mit anderen Nutzern und bringen dadurch dialogi-
sche Merkmale mit ins Spiel.15                                        
Zu den bekanntesten und beliebtesten Social-Media-Kanälen gehören Facebook, Twitter, Pinte-
rest und LinkedIn in Deutschland. Dies wird von einer Statistik vom vierten Quartal 2015 belegt. 
Dort ist Facebook mit 38% vor Twitter (7%), Pinterest (4%) und LinkedIn (3%). Die in der Statis-
tik aufgeführten Social-Media-Messenger Whatsapp und Facebook Messenger sowie die für 
Unternehmen uninteressanteren Plattformen Skype, Google+, Instagram und Snapchat wurden 
dabei nicht berücksichtigt.16 
2.2 Entwicklung  
Das Suffix „2.0“ kommt aus der Sprache von Software-Entwicklern und bezeichnet eine neue, 
erweiterte und verbesserte Version eines Programms. Es handelt sich um eine neuartige und 
eine verbesserte Version des „Web 1.0“, welches Ende der 1990er Jahre bis zum Platzen der 
New-Economy-Blase in 2000 vorherrschte.17                                       
Schmidt drückte diese Entwicklung wie folgt aus: „Augenscheinlich hat sich in den vergangen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
13 vgl. www.wirtschaftslexikon.gabler.de, [Stand12.05.2016] 
14 vgl. Bernet, 2010, 9f 
15 vgl. Schmidt, 2013, 10 
16 vgl. www.statista.com, [Stand 05.06.2016] 
17 vgl. Schmidt, 2013, 15 
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Jahren das Gefüge öffentlicher Kommunikation verändert. Doch die sozialen Medien der Ge-
genwart setzen nur eine längere Tradition der Medienentwicklung fort. Denn bereits in den 
1990er Jahren zeichnete sich ab, dass das Internet an die Seite der Massenmedien Radio, 
Fernsehen oder Zeitung tritt. Als Universalmedium bietet es zudem auch Kanäle zur synchro-
nen oder zeitversetzten interpersonalen Kommunikation und erlaubt Formen der Mensch-
Maschine-Interaktion. (...) Doch erst in den 2000er Jahren hat sich, auch dank immer leistungs-
fähigerer Breitbandverbindungen und günstiger „Flatrate“-Tarife, das multimediale Internet etab-
liert.“18                              
In der Literatur ist man sich einig, dass das Web 2.0 und Social Media die neueste Art der zwi-
schenmenschlichen Kommunikation ist. Es ist ein neues Medium, welches ergänzend zu den 
bereits vorhandenen Kanälen wie Radio und Printmedien hinzustößt, diese aber nicht vollkom-
men ersetzen wird.                             
Die anderen Kanäle werden jedoch teilweise ersetzt. Denn im Gegensatz zu diesen ist es den 
Nutzern durch die sozialen Medien möglich eine wechselseitige Kommunikation zu betreiben 
und in den Austausch und Dialog mit anderen Usern zu treten.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
18 Schmidt, 2013, 9 
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2.3 Auswahl und Beschreibung der Social-Media-
Kanäle 
Social Media setzt sich aus einer Vielzahl verschiedener Kanäle beziehungsweise Instrumente 
zusammen. Im Jahr 2015 wurde in deutschen Unternehmen eine Umfrage zu den verschiede-
nen Kanälen von Social Media durchgeführt. Die befragten Unternehmen mussten dabei ange-
ben, welche Social Media Kanäle von ihnen genutzt werden.      
Die folgende Abbildung stellt die Ergebnisse dar: 
 
Abbildung 1: Social Media Kanäle in deutschen Unternehmen19 
Die Statistik zeigt auf, dass Facebook im Umfragezeitpunkt bei der Nutzung in deutschen Un-
ternehmen ganz klar an erster Stelle stand. Mit 99% lag es dabei vor den Kanälen Youtube 
(50%) und Twitter (50%). Auch gut zu erkennen ist, dass die Business Plattform XING mit 28% 
nicht so oft verwendet wurde.            
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
19 vgl. www.statista.com, [Stand 10.05.2016] 
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Im Zuge dieser Arbeit wird auf die im Jahr 2016 wichtigsten Kanäle des Personalmanagements 
eingegangen. Dazu gehören auch die in der Statistik abgebildeten Plattformen Facebook, Y-
outube, Twitter, Blogs und XING. Diese und weitere Kanäle werden nachfolgend definiert und 
zunächst allgemein beschrieben. 
2.3.1 Facebook 
Facebook stellt einen der wichtigsten und am meisten benutzen Social-Media-Kanäle dar. Einer 
aktuellen Statistik vom Januar 2016 zufolge benutzen in Deutschland 27 Millionen Personen 
aktiv Facebook.20 In seinem Buch aus 2012 veröffentlichte Bärmann Ergebnisse einer Studie 
aus 2011 welche besagt, dass geschätzte 81% der Studenten, 82% der Fachkräfte und 73% 
der Young Professionals Facebook nutzen.21 Des Weiteren beschreibt er, dass die Nutzung von 
Youtube mit 93% Studenten und 91% Fachkräfte, jedoch stärker ausgeprägt war als die der 
derzeitigen Nummer 1 Facebook.22                
Young Professionals ist ein relativ neuartiger Begriff. Er kommt aus dem Englischen und bedeu-
tet „junge Professionelle“. Damit sind junge Talente mit akademischer Laufbahn gemeint. In der 
wissenschaftlichen Literatur ist der Begriff aufgrund der Neuartigkeit nicht schriftlich definiert. 
Deswegen wird „Young Professionals“ an dieser Stelle nicht genau definiert. Dadurch handelt 
es sich an dieser Stelle nur um eine allgemeine Beschreibung auf Basis der wörtlichen Über-
setzung.                 
Weltweit hatte Facebook laut einer Statistik von Statista im ersten Quartal 2016 eine tägliche 
aktive Nutzerzahl von ungefähr 1.090 Millionen Nutzern.23     
Laut Bärmann liegen die Stärken von Facebook bei der authentischen Wahrnehmung, Image 
und Außendarstellung eines Unternehmens. Eine Studie der Wiesbadener Business School und 
der Managementberatung Embrander zeigte, dass sich 39% der Studenten und 36% der Fach- 
und Führungskräfte durch eine Facebook-Seite angesprochen fühlen und diese die Attraktivität 
des Unternehmens als Arbeitgeber erhöht. Diese Ergebnisse der Studie veröffentlichte Bär-
mann 2012 in seinem Werk.24                        
Diese Facebook-Seiten werden auch Karriere-Fanpages genannt. Sie sind für eine wechselsei-
tige Kommunikation zwischen Unternehmen und Nutzern von hoher Bedeutung. Dieser Kom-
munikationsaustausch kann durch Posting des Unternehmens oder durch den Austausch mit 
Lesern und Besuchern der Seite geschehen. Dadurch kommt es zu zwei Arten der Kommunika-
tion. Einmal eine einseitige Kommunikation des Unternehmens und durch den Austausch mit 
den potenziellen Mitarbeitern oder generellen Interessenten kommt es zu einem zweiseitigen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
20 vgl. www.statista.com, [Stand 24.05.2016] 
21 vgl. Bärmann, 2012, 68  
22 vgl. Bärmann, 2012, 68 
23 vgl. www.statista.com, [Stand 24.05.2016] 
24 vgl. Bärmann, 2012, 71 
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Dialog.                       
Facebook wirbt klar damit, dass man anhand einer Seite auf Facebook seine Kunden besser 
und dadurch mehr Kunden erreichen kann.25   
2.3.2 XING 
Hierbei handelt es sich um ein berufliches Netzwerk, welches im ersten Quartal in 2016 in der 
DACH Region 10,6 Millionen Nutzer hatte.26 Als DACH Region werden Deutschland, Österreich 
und die Schweiz bezeichnet.                           
Die Mitglieder stammen laut Aussage von XING vor allem aus kleineren Unternehmen. Dies 
belegt eine Statistik auf der Webseite vom Januar 2016. Dort ist zu sehen, dass 32% der Mit-
glieder in Unternehmen mit einer Anzahl von 1-50 Mitarbeitern arbeiten. 51% gaben an, dass 
sie in Unternehmen mit einer Größe von 51 bis 500 Mitarbeitern arbeiten.27 Dadurch kann man 
sehen, dass ein großer Teil der Mitglieder in kleinen beziehungsweise mittelständischen Unter-
nehmen arbeiten.                      
Das Netzwerk richtet sich laut Bärmann vor allem  an die Professionals mit Berufserfahrung. 28                     
Es vereint dabei die Vorzüge anzeigengestützter Personalsuche mit Web-2.0-Funktionalität und 
bietet dabei andere Möglichkeiten an Dialogchancen zwischen dem Arbeitgeber und den poten-
ziellen Mitarbeitern.29                
Eine Lösung für die Personalbeschaffung anhand von XING ist das von ihnen durchgeführte E-
Recruiting. Die angebotenen Tools sind dabei XING TalentManager, XING Stellenanzeigen, 
XING Projekte, Employer Branding Profil, eqipia EmpfehlungsManager und Recruiter Trai-
nings.30 Im März 2015 gab es bereits über 208.000 Unternehmensseiten auf XING und die Zu-
griffe auf Employer-Branding-Profile erhöhten sich laut Angaben des Unternehmens um mehr 
als das 20-fache im Vergleich zu Basisprofilen.31                 
Als zusätzliches Angebot bietet XING zudem Online-Seminare und individuelle Trainings an. 
Damit bieten sie den Unternehmen die Chance, sich mit professioneller Hilfe mit den Social 
Media vertraut zu machen und auszuloten, wie man Fach- und Führungskräfte optimal und 
zielgruppengerecht anspricht.32 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
25 vgl. www.facebook.com, [Stand 02.06.2016] 
26 vgl. www.statista.com, [Stand 28.06.2016] 
27 vgl. www.recruiting.xing.com, [Stand 28.05.2016] 
28 vgl. Bärmann, 2012, 48 
29 vgl. Dannhäuser/Chikato, 2014, 34 
30 vgl. www.recruiting.xing.com , [Stand 28.05.2016] 
31 vgl. www.recruiting.xing.com, [Stand 28.05.2016] 
32 vgl. www.recruiting.xing.com, [Stand 28.05.2016] 
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2.3.3 Kununu 
Bei Kununu handelt es sich um ein Online-Bewertungsportal, welches in Österreich gegründet 
wurde. Dabei können Mitarbeiter aus Deutschland, Schweiz und Österreich Bewertungen und 
Kommentare zu ihren Unternehmen abgeben und werden damit zu „Botschaftern“. Durch diese 
Bewertungen geben sie anderen Nutzern nützliche Informationen über Arbeitsklima, Benefits 
und Betriebsklima.33 Es funktioniert dabei wie eine Hotelbewertungsplattform für die Reisepla-
nung.34                      
Auf der Seite kann man anonym über die Vor- und Nachteile des Arbeitgeber berichten und 
Erfahrungsberichte teilen. Nutzer dieser Plattform sind aktuelle und ehemalige Mitarbeitern, 
aber auch Auszubildende, Praktikanten und Bewerber.35 Auch für das Employer Branding ist die 
Webseite geeignet, denn man hat auf der Plattform die Möglichkeit in Verbindung mit XING ein 
kostenpflichtiges Unternehmensprofil anzulegen und dadurch potenzielle Mitarbeiter noch bes-
ser auf sich aufmerksam zu machen.36           
Mittlerweile wurde das Unternehmen hinter Kununu von der Businessplattform XING aufge-
kauft, was Grundlage für das gemeinsam angebotene Employer Branding Profil ist.37 
2.3.4 LinkedIn 
Wie XING ist auch LinkedIn ein berufliches Netzwerk, welches sich an Professionals wendet.38 
Im Vergleich mit dem Konkurrenten hat es jedoch weltweit mehr Mitglieder. Im ersten Quartal 
2016 waren es 433 Millionen Mitglieder.39 LinkedIn behauptet, das größte Talent-Netzwerk der 
Welt zu sein.40 Die Plattform bietet den Mitgliedern die Möglichkeit, über ein eigenes Profil neue 
berufliche Kontakte zu knüpfen, sich über branchenspezifische Neuigkeiten zu informieren und 
Fachwissen mit anderen Mitgliedern und Branchenexperten auszutauschen.41                     
Auch Unternehmen können die Seite gut für ihre Zwecke nutzen. Unter „Lösungen für die Per-
sonalbeschaffung“ werden verschiedene Produkte vorgestellt. Diese sind Tools für Recruiter, 
Stellenmarkt, Karriereseiten und Work with us.42                  
In ihrer Online-Broschüre stellt LinkedIn die einzelnen Funktionen des Recruiting-Tools vor. 
Durch dieses hat man bei LinkedIn die Möglichkeit, eine erweitere Kandidatensuche durchzu-
führen, jeden Kandidaten zu kontaktieren und die eigene Kandidaten-Pipeline zu verwalten. Zu 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
33 vgl. www.kununu.com, [Stand 28.05.2016] 
34 vgl. www.corporate.xing.com, [Stand 28.05.2016] 
35 vgl. Reuter, 2015, 253f 
36 vgl. www.corporate.xing.com, [Stand 28.05.2016] 
37 vgl. www.corporate.xing.com, [Stand 28.05.2016] 
38 vgl. Bärmann, 2012, 48 
39 vgl. www.statista.com, [Stand 28.05.2016] 
40 vgl. www.business.linkedin.com, [Stand 28.05.2016] 
41 vgl. Brickwedde, 2014, 93 
42 vgl. www.business.linkedin.com, [Stand 28.05.2016] 
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den Suchfunktionen gehört unter Anderem das Einschränken mit Filtern wie beispielsweise 
Stellenbezeichnung oder Abschluss. Zudem kann man die Suchanfrage oder ein Projekt spei-
chern, wodurch LinkedIn die Suche täglich durchführt und die jeweiligen Kandidaten vorstellt.  
Die Kandidaten kann man dann direkt über die Funktion der InMail kontaktieren. Die Social-
Media-Plattform wirbt damit, dass die Antwortquote dadurch dreimal höher ist als bei E-Mails. 
Sie geben zusätzlich den Tipp, dass das Unternehmen eine persönliche Nachricht schreiben 
könne, damit der mögliche Kandidat auf das Unternehmen und die jeweilige Stelle aufmerksam 
wird. Die dritte Funktion sind sogenannte „Pipelines“. In diesen Ordner kann man Kandidaten 
speichern, Erfolgskriterien festlegen und Leistungsträger prüfen.43 Durch diese Funktionen ist 
LinkedIn für das Personalmanagement wichtig. Dies wird auch anhand der folgenden Abbildung 
erkennbar.    
 
Abbildung 2: Nützliche Zwecke der Social Media Plattform LinkedIn44 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
43 vgl. www.business.linkedin.com, [Stand 28.08.2016] 
44 www.statista.com, [Stand 10.05.2015] 
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Wie man an der Statistik vom September 2010 gut erkennen kann, stand bei LinkedIn auch vor 
sechs Jahren schon vor allem die Karriereförderung mit 51% im Vordergrund. Dadurch ist es 
vor allem im Personalmanagement ein sehr wichtiges und effektives Instrument. Auch die wich-
tige Komponente der externen Kommunikation ist hier aufgeführt. Diese wird vor allem dazu 
gebraucht, um die möglichen Interessenten auf dem externen Talentmarkt anzusprechen. Dar-
aus ist zu schließen, dass das Portal LinkedIn vor allem für das externe Employer Branding 
beziehungsweise das Recruiting benötigt wird.  
2.3.5 Twitter  
„Mikroblogging ist eines der gegenwärtig am stärksten diskutierten Themen im Internet. Die 
zunehmende Verbreitung von Diensten wie z.B. Twitter zur Teilung von Informationen mit ande-
ren Anwendern, lässt die Frage aufkommen, welchen Herausforderungen Unternehmen gegen-
überstehen und welchen potenziellen Nutzen sie daraus ziehen können.“45     
Mikroblogs definieren sich wie folgt: „Das Wort Blog ergibt sich aus dem Endbuchstaben des 
Wortes Web und der Anfangssilbe des Wortes Logbuch. Gemeint ist damit ein ins Internet ge-
stelltes Tagebuch, das von den Bloggern geführt wird. Mikro kommt aus dem Griechischen und 
bedeutet klein. Unter Mikroblogging versteht man also einen „verkleinerten Blog“, der kleinste 
Informationseinheit mit bis zu 140 Zeichen veröffentlicht.“46      
Twitter ist ein also weiterer „Ausdruck“ der heutigen Echtzeitkommunikation durch die Social 
Media, welches dabei im Gegensatz zu anderen Kanälen auf 140 Zeichen beschränkt ist.  
Im ersten Quartal 2016 weist Twitter eine monatliche aktive Nutzerzahl von ungefähr 310 Millio-
nen Nutzern auf.47               
Auch wenn Twitter im Gegensatz zu anderen Social-Media-Kanälen keine expliziten Tools für 
das Recruiting oder Employer Branding anbietet, kann es von Unternehmen durchaus für Busi-
ness-Zwecke verwendet werden. Denn man hat auch hier die Möglichkeit, eine Unternehmens-
seite einzurichten.                   
Diese Nutzungsmöglichkeiten werden von Twitter auf ihrer Seite „Twitter für Unternehmen“ 
vorgestellt. Dazu gehören unter anderem die Funktionen: „Website-Traffic“, „Relevante Follo-
wer“ und „Mehr App-Downloads“.48                     
Dass Twitter nicht vorrangig für das Personalmanagement beziehungsweise Recruiting und 
Employer Branding benutzt wird, kann man in der nächsten Abbildung gut erkennen. Bei der 
Befragung, welche von 2010 durchgeführt wurde, wurden Fach- und Führungskräfte zur Nut-
zung von Twitter interviewt. Auch Ende 2015 ist Twitter in Personalabteilungen kein gefragtes 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
45 Fischer, 2010, 137 
46 www.hs-karlsruhe.de, [Stand 10.05.2016] 
47 vgl. www.statista.com, [Stand 24.05.2016] 
48 vgl. www.business.twitter.com, [Stand 28.06.2016] 
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Tool für das Recruiting. Zu diesem Zeitpunkt gaben 72% der befragten Personaler an, es nicht 
für die Personalgewinnung zu benutzen.49       
 
Abbildung 3: Nützliche Zwecke der Social Media Plattform Twitter50 
Die Statistik zeigt, dass 2010 das primäre Ziel von Twitter nicht die Karriereförderung darstellte, 
aber es mit 34% doch ein wesentlich genutzter Kanal im Personalmanagement war. Bei Twitter 
ist der Hauptzweck die externe Kommunikation. Diese kann privater, aber auch geschäftlicher 
Natur sein. Die externe Kommunikation von Unternehmen ist vor allem bei der Ansprache der 
potenziellen neuen Mitarbeiter wichtig. Daraus kann man schließen, dass sich Twitter im Per-
sonalmanagement und somit beim Employer Branding anhand der externen geschäftlichen 
Ansprache vor allem auf den externen Talentmarkt bezieht. Damit ist es durchaus ein Instru-
ment, um potenzielle neue Kunden beziehungsweise Arbeitnehmer anzusprechen.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
49 vgl. www.statista.com, [Stand 28.05.2016] 
50 www.statista.com, [Stand 10.05.2016] 
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2.3.6 Videos und Pinterest 
Durch Videos, wie beispielsweise via Youtube, aber auch mit der neuartigen Plattform Pinterest 
lassen sich vor Allem Menschlichkeit, Ehrlichkeit und Gefühl gut transportieren.51 
Diese Eindrücke können durch - eventuell nur scheinbar - nicht inszenierte Szenen übermittelt 
werden, in denen man beispielsweise Menschen, also potenzielle Kollegen, darstellt. Videos 
können ein reales beziehungsweise ideales Bild vom möglichen Arbeitgeber vermitteln und 
Einblicke in die Unternehmenskultur geben, wichtige Informationen zu Stellen anbieten und auf 
eine bestimmte Zielgruppe ausgerichtet werden.52 
2.3.7 Webblogs 
Der Begriff setzt sich aus den Wörtern „web“ und „log“ zusammen. Diese Erklärung nahmen 
Ceyp und Scupin aus dem Buch „Web 2.0“ von Alby. Frei übersetzt bedeutet diese Bezeich-
nung das „Logbuch des Netzes“.53 „Ein Blog umfasst letztendlich regelmäßig erscheinende 
Texte, welche allen Internetusern oder einem bestimmten Leserkreis online zur Verfügung ge-
stellt werden.“54                            
Blogs zählen zu den ersten Schritten in Richtung Social Media, da sie bereits in den 90er Jah-
ren vorkamen.55                              
Auch bei Blogs gibt es mehrere verschiedene Plattformen. Die am meisten benutzten sind Bär-
mann zufolge Blogger, WordPress und Tumblr.56 Tumblr beispielsweise hatte im März 2016 
eine Anzahl von 282,1 Millionen Blogs.57 
Zwar sind die meisten Webblogs privater Natur, die Zahl der unternehmerischen Blogs wächst 
jedoch. Zu diesen gehören auch die Corporate Blogs.58            
Bärmann definiert diese so: „Corporate Blogs ermöglichen eine direkte, ungefilterte und dialog-
orientierte Kommunikation mit wichtigen Stakeholdern.“59           
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
51 vgl. Bärmann, 2012, 119 
52 vgl. Bärmann, 2012, 119 
53 vgl. Ceyp/Scupin, 2013, 23 
54 Ceyp/Scupin, 2013, 24 
55 vgl. Bärmann, 2012, 132 
56 vgl. Bärmann, 2012, 132 
57 vgl. www.statista.com, [Stand 28.05.2016] 
58 vgl. Bärmann, 2012, 132 
59 Bärmann, 2012, 133 
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Diese haben im Vergleich zu Unternehmenswebseiten ein hohes Maß an Glaubwürdigkeit.60  
Im Personalmanagement werden dabei vier verschiedene Arten von Blogs erwähnt:61 
1. CEO-Blogs 
Bei dieser Form schreiben Führungspersonen eines Unternehmens den Blog selbst. 
Sie wollen dadurch bezwecken, dass ihr Unternehmen von den Lesern als Einheit mit 
Persönlichkeit und Authentizität wahrgenommen wird. Sie gehören zu den Instrumenten 
der externen Kommunikation.62 
2. Knowledge-Blogs  
Aus dem Englischen übersetzt bedeutet dies „Wissensblogs“. In diesen wird das Wis-
sen einzelner Mitarbeiter gesammelt. Personen- oder projektbezogenes Wissen kann 
so allen Mitarbeitern zugänglich gemacht werden. Sie können auch im Rahmen von 
Weiterbildungen verwendet werden, da Experten allen interessierten Mitarbeitern zu 
bestimmten Themen ihr vorhandenes Know-How vermitteln können.63  
3. Collaboration-Blogs 
Hierbei handelt es sich um Zusammenschlüsse mehrerer Mitarbeiter, die im Rahmen 
eines Projektes wichtig sind. Derartige Blogs werden zum Austausch wichtiger projekt-
bezogener Informationen und Dateien verwendet. 64 
4. Karriere-Blogs 
Diese sind nach außen gerichtete Blogs und beziehen sich meistens auf das Thema 
„Karriere bei...“. 65     
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
60 vgl. Bärmann, 2012, 133 
61 vgl. Bärmann, 2012, 133 
62 vgl. Bärmann, 2012, 134 
63 vgl. Bärmann, 2012, 134f 
64 vgl. Bärmann, 2012, 135 
65 vgl. Bärmann, 2012, 135 
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2.4 Ausgestaltung des Social-Media-Einsatzes 
Im Folgenden werden die Einsatzmöglichkeiten der Social Media analysiert und die Methode 
des Monitoring beschrieben. Danach werden die Chancen und Risiken eines Social-Media-
Einsatzes dargelegt. 
2.4.1 Analyse und Monitoring 
Bärmann beschreibt Monitoring in seinem Buch wie folgt: „Monitoring ist das A und O vor und 
während Ihrer Social-Media-Aktivitäten. Es dient einerseits dazu, zu erfahren, was über Ihr Un-
ternehmen, Ihre Produkte, Ihre (Arbeitgeber-)Marke und generell in der Branche geredet 
wird.“66                   
Social-Media-Monitoring kann also als Marktforschungs-Tool, Trendbarometer, Innovationsan-
trieb, Ideengenerator und Frühwarnsystem verwendet werden.67 Die Ziele bei der Verwendung 
dieses Tools können dabei sehr unterschiedlich sein. Meistens werden sie von einem Unter-
nehmen zu PR Zwecken verwendet.                   
Für das Monitoring gibt es verschiedene digitale Helfer, welche kostenlos oder kostenpflichtig 
sind. Beispiele für kostenlose Helfer sind „Google Alerts“ oder „Mention“. Kostenpflichtige Bei-
spiele sind unter Anderem „Sysomos Heartbeat“ und „Radian 6“.68             
Mit Hilfe von Google Alerts kann man bestimmte Themengebiete angeben über die man infor-
miert werden möchte und unter anderem auch erkennen wenn Informationen zu der eigenen 
Person oder dem Unternehmen veröffentlicht werden.69                  
„Mention“, welches auf der eigenen Internetseite Alert.io genannt wird, funktioniert ähnlich wie 
„Google Alerts“. Auch hier gibt man seine E-Mail-Adresse an und kann starten. Auf der entspre-
chenden Internetseite beschreibt das Tool, dass man anhand von Echtzeit-Monitoring Millionen 
Quellen in 42 Sprachen verfolgen kann und die eigenen Social-Media-Kanäle mit den gesetzten 
Alerts verknüpfen kann.70                 
Bei „Sysomos Heartbeat“ handelt es sich um ein kostenpflichtiges Tool. Bärmann zufolge ist es 
durch ein einfach zu benutzendes Interface für die breite Masse gedacht und braucht dabei 
keine lange Einarbeitungszeit. Das Tool erstellt selbstständig Profile, die personell erweitert 
werden können und die Grundlage für das Filtern sind. Mit Hilfe von Sysomos Heartbeat ist es 
dem Nutzer möglich, Nachrichten in Twitter und Facebook direkt von der Anwendung zu ver-
schicken. Der Preis für dieses Tool liegt bei ungefähr 500 Euro im Monat.71      
Ein anderes kostenpflichtiges Tool, „Radian6“, unterscheidet sich von „Sysomos Heartbeat“ 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
66 Bärmann, 2012, 39 
67 vgl. Ceyp/Scupin, 2013, 189  
68 vgl. Bärmann, 2012, 40f 
69 www.support.google.com, [Stand 19.05.2016] 
70 www.mention.com, [Stand 19.05.2016] 
71 vgl. Bärmann, 2012, 41 
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dadurch, dass es eine flashbasierte Applikation mit Widgets ist. Diese werden auf dem eigenen 
Desktop individuell zusammengestellt. Die Vielfalt der Widgets kann Bärmann zufolge dabei 
nachteilig sein. Zudem ist es nicht so einfach zu bedienen wie „Sysomos Heartbeat“. Die Ein-
stiegsstufe des Programmes, mit welcher man ein Thema verfolgen kann, kostet monatlich 600 
Dollar. 72                                        
Für die letztendliche Entscheidung zugunsten eines Tools muss jedes Unternehmen individuell 
Vor- und Nachteile abwägen.  
Da es jedoch keine wirkliche einheitliche Sammlung von Daten im Internet gibt, verlaufen die 
Grenzen zwischen dem Social-Media-Monitoring und dem Social-Media-Research fließend, 
weshalb eine Unterscheidung nach folgenden Kriterien sinnvoll ist: 
1. Die Anforderungen an die Softwares können unterschiedlich sein. 
2. Adressaten sind verschieden. 
3. Die Forschungsgegenstände können unterschiedlich sein.73 
Allgemein kann behauptet werden, dass Social-Media-Monitoring eher PR-Ziele verfolgt. Social-
Media-Research wird im Gegensatz dazu überwiegend für Markt- und Sozialforschung verwen-
det.74                                
Eine weitere mögliche Unterscheidung ist, dass Social-Media-Monitoring zur gleichmäßigen 
Kontrolle des Erfolgs kontinuierlich durchgeführt wird. Social-Media-Research liegen bestimmte 
Fragestellungen zugrunde und wird aufgrund dessen gezielt eingesetzt. 75    
Eine letzte Unterscheidung erfolgt dadurch, dass Social-Media-Research durch verschiedene 
Arten von Beobachtungen vollführt wird, Social-Media-Monitoring hingegen hat die eigenen 
Kanäle wie beispielsweise Facebook zu Verfügung. 76 
2.4.2 Chancen 
„Die Masse der in Social-Media-Diensten verfügbaren Informationen bietet für Unternehmen 
zahlreiche Möglichkeiten, diese in unterschiedlichen Unternehmensbereichen nutzbringend zu 
verwenden.“77                          
Social-Media-Monitoring ermöglicht die globale Beobachtung und Gewinnung von nutzergene-
rierten Informationen zu speziellen Themenbereichen. Ein solches Monitoring kann von Unter-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
72 vgl. Bärmann, 2012, 41 
73 vgl. Hofmann, 2014, 162 
74 vgl. Hofmann, 2014, 162 
75 vgl. Hofmann, 2014, 162 
76 vgl. Hofmann, 2014, 162 
77 Elgün/ Karla, 2013, 51 
Grundlagen der Social Media 17 
 
nehmen dazu benutzt werden, um festzustellen, ob überhaupt Inhalte zu ihrem Unternehmen, 
ihren Produkten und Dienstleistungen oder Aktivitäten in den Social Media existieren und auf 
welchen Plattformen und in welchem Ausmaß darüber kommuniziert wird.78 Folglich kann man 
als Unternehmen seine eigene Reputation betrachten. Dieses spezielle Monitoring erlaubt zu-
sätzlich die Möglichkeit eines Reputationsfrühwarnsystems. Dieses durchsucht kontinuierlich 
die Kanäle auf aktuelle Diskussionen, welche negativen Einfluss auf das Unternehmen haben 
könnten und informiert automatisch und zeitnah die Verantwortlichen im Unternehmen über die 
relevanten Sachverhalte.79 
2.4.3 Risiken 
Elgün und Karla zitieren Steilmel wie folgt in ihrem Artikel: „Voraussetzung für eine zielführende 
Verwendung der gewonnenen Informationen ist, dass diese Art des Monitoring im Unternehmen 
als Methode der Datenerhebung und -analyse anerkannt ist und die jeweiligen Informationen 
systematisch in die Aufgabenfelder oder Unternehmensbereiche integriert werden.“80                                  
Ist diese Voraussetzung nicht gegeben, könnte es sein, dass die gewonnen Informationen nicht 
voll ausgeschöpft werden und dadurch nicht im positiven Verhältnis zu dem damit verbundenen 
Aufwand stehen.81 „Außerdem besteht die Gefahr eines unabsehbar hohen Ressourcenauf-
wandes hinsichtlich Zeit, Budget und Personal. (...) Ein ineffektiv betriebenes oder fehlendes 
Social-Media-Monitoring führt dazu, relevante Diskussionen und Beiträge im Social Web zu 
spät oder gar nicht zu entdecken. (...) Nur ein kontinuierlich durchgeführtes Monitoring sowie 
proaktives Handeln in den Social Media erlauben eine schnelle Identifizierung von Risikosituati-
onen für ein Unternehmen und ermöglichen dadurch eine schnelle und risikomindernde Reakti-
on seitens des Unternehmens.“82 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
78 vgl. Elgün/ Karla, 2013, 51 
79 vgl.  Elgün/ Karla, 2013, 52 
80 Elgün/ Karla, 2013, 52 
81 vgl. Elgün/ Karla, 2013, 52f 
82 Elgün/ Karla, 2013, 53 
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3 Grundlagen des Employer Branding 
In diesem Teil der Arbeit wird zunächst der Begriff der Brand erklärt bevor man das Employer 
Branding beschreibt. Dabei werden wird auf die verschiedenen Voraussetzungen, Funktionen, 
Bestandteile und Geltungsbereiche eingegangen. 
3.1 Die Employer Brand 
Die Employer Brand ist die Voraussetzung für das Employer Branding. Aus diesem Grund wird 
dieser Begriff, die Voraussetzungen und Funktionen zuerst erklärt. 
3.1.1 Begriffserklärung  
„Employer Brand“ kommt aus dem Englischen und bedeutet „Arbeitgebermarke“. Cornelia Geiß 
definiert diese in ihrem Artikel „Was ist eine Arbeitgebermarke?“ für das Harvard Business Ma-
gazin, wonach die Arbeitgebermarke der Unternehmensmarke, der Corporate Brand, unterge-
ordnet ist und kein neues Markenversprechen enthält. Laut ihrer Aussage definierten die 
Wissenschaftler Kirstin Backhaus und Surinder Tikoo von der University of New York den Be-
griff so, dass die Employer Brand das Wertesystem eines Unternehmens und seine Art zu agie-
ren umfasst. Ziel ist, derzeitige und potenzielle Angestellte anzuziehen, zu motivieren und zu 
halten.83  
Da es verschiedene Ansätze gibt, werden die verschiedenen Aussagen aus dem englischspra-
chigen und deutschsprachigen Raum nach Stritzke wie folgt verglichen:  
Autor(en) (Jahr), Seite  Verständnis von Employer Branding  
Backhaus/Tikoo (2004), S. 502  "[...] the process of building an identifiable and unique emplo-yer identity [...]."  
Esser et al. (2004), S. 1  "[...] Positionierung als attraktiver Arbeitgeber."  
Ewing et al. (2002), S. 12  
"[...] building an image in the minds of the potential labour 
market that the company, above all others, is a 'great place to 
work'."  
Gmür/Martin/Karczinski (2002), 
S. 12  
"[...] Profilierung eines Unternehmens als Arbeitgeber in der 
Wahrnehmung seiner Beschäftigten und potenziellen Bewer-
ber."  
Hatfield (1999), S. 50  "[...] creating and maintaining an identity for the business as an employer."  
Hinzdorf/Priemuth/Erlenkämper 
(2003), S. 48  
"[...] die marketingorientierte Positionierung eines Arbeitge-
bers als Marke."  
Lloyd (2002), S. 64  "[...] the sum of a company's efforts to communicate to exis-ting and prospective staff that it is a desirable place to work."  
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Petkovic (2008), S. 71  
"[...] alle Entscheidungen, welche die Planung, Gestaltung, 
Führung und Kontrolle einer Arbeitgebermarke sowie der 
entsprechenden Marketingmaßnahmen betreffen mit dem 
Ziel, die umworbenen Fach- und Führungskräfte präferenz-
wirksam [...] zu beeinflussen."  
Sutherland/Torricelli/Karg (2002), 
S. 14  
"[...] applying traditional marketing principles to achieving the 
status of an Employer of Choice [...]."  
Walsh (1998), S. 16  "[...] a more focused approach to the 'people strategy' the organization has always had."  
Wiese (2005), S. 32  "[...] Prozess zum Aufbau und zur Führung einer Arbeitge-bermarke."  
 
Tabelle 1: Verschiedene Definitionsansätze nach Stritzke84 
Der Vergleich lässt den Rückschluss zu, dass mit dem Begriff des Employer Branding das Ziel 
der Personalgewinnung auf Beschaffungsmärkten verstanden werden kann.85 Zudem kann man 
anhand der Veröffentlichungsdaten sehen, dass der Begriff bereits 1998 das erste Mal ge-
braucht wurde, sich dieser aber erst später verstärkt durchsetzen konnte. Auch im Kapitel 3.2.1 
„Definition“ des Employer Branding wird noch einmal dargelegt, dass die Begriffe neuartig und 
somit wissenschaftlich betrachtet im Jahr 2016 noch nicht einheitlich definiert wurden. 
3.1.2 Voraussetzungen für eine Employer Brand 
Um eine erfolgsversprechende Arbeitgebermarke aufzubauen, müssen nach Parment zuerst 
folgende Kriterien beachtet werden:86 
1. Kennen der unternehmerischen Identität 
Hierunter wird die Geschichte beziehungsweise die Herkunft des Unternehmens ver-
standen. Beispielweise welche Kunden, Mitarbeiter und Investoren die Eigenschaften 
des Unternehmens wie Marke, Kultur und Attraktivität bewerten.87 
2. Verstehen der wichtigsten Träger der unternehmerischen Identität 
Hierzu zählen zum Beispiel die Produkte eines Unternehmens, welche man in Waren 
und Dienstleistungen klassifizieren kann. Bei Waren erzielen die eigentlichen Produkte 
meist mehr Auswirkungen auf die unternehmerischen Werte. Ein gutes Beispiel dafür ist 
„Nutella“, welches bei vielen Personen als eigenständige Marke betrachtet wird. Dies 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
84 Stritzke, 2010, 45 
85 vgl. Stritzke, 2010, 45 
86 vgl. Parment, 2009, 130 
87 vgl. Parment, 2009, 130 
Grundlagen des Employer Branding 20 
 
bedeutet, dass ein Produkt in der Vergangenheit gut ankam. Diese Auswirkungen kön-
nen sich dadurch auch im weiteren Verlauf der Unternehmensgeschichte positiv auf die 
Wahrnehmung der Identität durch die Konsumenten beziehen. Darüber hinaus sind bei 
dem angeführten Produktbeispiel durchaus zu betrachten, da sich das Unternehmen 
vor allem durch das Produkt auf dem Markt etablieren konnte. Dienstleister hingegen 
haben diese Unterstützung grundsätzlich nicht. Diese Marke basiert aus immateriellen 
Dingen, wie Erfahrungen. 88 
3. Kommunikationselemente 
Hierbei bezieht sich Parment auf Birkigt und den BMW-Fall. Es geht dabei um die ver-
schiedenen Kommunikationskanäle. Dabei werden nicht die klassischen Kommunikati-
onskanäle angesprochen, sondern meist eher die eigenen Mitarbeiter, aber auch  
Kooperationspartner wie Lieferanten, Kunden, Werbung und die Architektur. Diese 
müssen alle einbezogen werden, da die Kommunikation einen einheitlichen Eindruck 
vermitteln muss. Denn im Gegensatz zu klassischen Kanälen wie Print als ein Marke-
tingkanal, müssen vor allem Personen wie aktuelle Mitarbeiter von dem Unternehmen 
beziehungsweise der Brand überzeugt sein und sich damit identifizieren können. Wenn 
dies gegeben ist, kann man davon ausgehen, dass sie die Marke im Sinne der definier-
ten Unternehmenskultur nach außen tragen werden. Durch eine vollkommene Abde-
ckung dieser Kanäle kann das einheitliche Gesamtbild der Arbeitgebermarke signifikant 
unterstützt werden.89  
4. Kommunikationsziele 
Eine zielgerichtete Kommunikation hinsichtlich Inhalt, Botschaft und Zielgruppen erhöht 
dabei die Effektivität in der Kommunikation. Daher sollten alle Bausteine für die Emplo-
yer Brand hinsichtlich Inhalt, Anspruchsgruppen, Kommunikationswege und zu ermit-
telnder Botschaft abgestimmt werden. Parment bezieht sich hier auf eines seiner 
früheren Werke.90 
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3.1.3 Funktionen der Employer Brand 
Folgende Abbildung verdeutlicht die Interdependenzen und Auswirkungen einer Unterneh-
mensmarke: 
 
Abbildung 4: Interdependenzen und Auswirkungen einer konsistenten Unternehmensmarke nach Spon-
heuer91 
Anhand der Abbildung kann man sehen, dass die Employer Brand nicht mit der Corporate 
Brand gleichzusetzen ist. Diese setzt sich aus der Consumer Brand und Employer Brand zu-
sammen. Beide, Consumer Brand und Employer Brand, benötigen für ihre Zwecke die aktuellen 
Mitarbeiter. In der Abbildung lässt sich erkennen, dass Consumer Brand die Konsumenten des 
Unternehmens beziehungsweise der jeweiligen Produkte oder Dienstleistungen anspricht. Die 
Employer Brand dagegen zielt auf die potenziellen Mitarbeiter. Bei beiden Brands beabsichtigte 
man bei den jeweiligen Zielgruppen eine Identifikation mit der Marke. Die aktuellen Mitarbeiter 
werden dabei als Markenbotschafter benötigt. Daraus lässt sich also schließen, dass je mehr 
sich die eigenen aktuellen Mitarbeiter mit dem Unternehmen identifizieren können, desto besse-
re Markenbotschafter können sie für dieses sein. Dadurch können sie potenzielle Konsumenten 
beziehungsweise Mitarbeiter besser von dem Unternehmen, Produkt oder Dienstleistung über-
zeugen. Als Dach über den beiden steht die Corporate Brand. Je stärker Consumer und Emplo-
yer Brand, desto stärker ist selbstverständlich die Corporate Brand, also die 
Unternehmensmarke.  
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3.2 Das Employer Branding 
In diesem Teil wird das Employer Branding dargestellt. Zuerst wird dieses definiert, danach wird 
die Zielsetzung erklärt. In einem weiteren Teil wird es vom Personalmarketing abgegrenzt und 
schließlich werden die Voraussetzungen, die Bestandteile und die Geltungsbereiche vorgestellt.  
3.2.1 Begriffserklärung  
Employer Branding zielt mit den Instrumenten und Methoden des Personalmarketings auf die 
Schaffung eines attraktiven Personalimages beziehungsweise Arbeitgeberimages ab. Dies soll 
nicht nur für die potenziellen Mitarbeiter, sondern auch für die im Unternehmen schon beschäf-
tigten Mitarbeiter geschaffen werden. Jedoch soll vor allem im relevanten externen Personal-
markt das Unternehmen als verlässlicher und vertrauenswürdiger Arbeitgeber positioniert 
werden. Ziel ist es wie auch beim Product Branding den Kunden, in diesem Falle den potentiel-
len Mitarbeiter, für das Unternehmen zu gewinnen und ihn daran zu binden.92 Da es sich bei 
dem Employer Branding um eine Arbeitgebermarkenbildung handelt, ist es vor allem eine stra-
tegische Maßnahme, bei der Konzepte aus dem Marketing angewandt werden.93 
Im deutschsprachigen Raum wurde der Begriff zum ersten Mal 2006 von der DEBA, die Deut-
sche Employer Branding Akademie, folgendermaßen definiert: „Employer Branding ist die iden-
titätsbasierte, intern wie extern wirksame Entwicklung und Positionierung eines Unternehmens 
als glaubwürdiger und attraktiver Arbeitgeber. Kern des Employer Branding ist immer eine die 
Unternehmensmarke spezifizierende oder adaptierende Arbeitgebermarkenstrategie. Entwick-
lung, Umsetzung und Messung dieser Strategie zielen unmittelbar auf die nachhaltige Optimie-
rung von Mitarbeitergewinnung, Mitarbeiterbindung, Leistungsbereitschaft und 
Unternehmenskultur sowie Verbesserung des Unternehmensimages. Mittelbar  steigert Emplo-
yer Branding außerdem Geschäftsergebnis sowie Markenwert.“94   
Zusammenfassend festzuhalten ist, dass ein zielgerichtetes gutes Employer Branding das 
Image eines Unternehmens unterstützen kann, wofür eine gute Arbeitgebermarke Vorausset-
zung ist. Dadurch kann das Unternehmen auch dem Generationswechsel auf dem Arbeitsmarkt 
und den sich abzeichnenden Mitarbeitermangel entgegenwirken. Anhand der folgenden Dar-
stellung der Personalwirtschaft wird die Eingliederung des Employer Branding noch einmal gut 
verdeutlicht. 
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93 vgl. Schuhmacher/Geschwill, 2009, 39 
94 www.employerbranding.org, [Stand 12.05.2016] 
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Abbildung 5: Eingliederung des Employer Branding in die Personalwirtschaft95 
Diese Darstellung verdeutlicht, dass das Employer Branding durchaus im externen Zweig des 
Personalmanagements angesiedelt werden kann und daher auch einen wichtigen Bestandteil 
der Bachelorarbeit einnimmt. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird vor allem auf die potenziellen 
Arbeitnehmer des externen Talentmarktes eingegangen. Diese stellen eine Zielgruppe des 
Employer Branding dar und werden mit den anderen Zielgruppen und Zielen im nächsten Kapi-
tel 3.2.2 dargestellt.  
3.2.2 Zielsetzung 
Nach Sponheuer ist ein übergreifendes Ziel des Employer Branding die Entwicklung und 
Durchsetzung eines klaren, positiven Profils als Arbeitgeber. Dieses soll zu Präferenzen bei 
potenziellen, aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern führen. 96 
Durch die Differenzierung der einzelnen Zielgruppen können folgende Subziele abgeleitet wer-
den:97 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
95 Eigene Darstellung nach Bärmann, vgl. Bärmann, 2012, 22 
96 vgl. Sponheuer, 2010, 96 
97 vgl. Sponheuer, 2010, 96 
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1. Potenzielle Mitarbeiter: 
Hierbei steht die Positionierung eines Unternehmens als bevorzugter Arbeitgeber und 
somit die Gewinnung von Mitarbeitern, die am besten in das Unternehmen passen, im 
Vordergrund. Zudem ist eine Differenzierung vom Wettbewerb notwendig. Zwischenzie-
le sind hierbei Bekanntheit und Attraktivität, die nötig sind, um das Unternehmen als 
möglichen Arbeitgeber auf dem Arbeitsmarkt zu positionieren. Aus wirtschaftswissen-
schaftlicher Sicht betrachtet liegt das Ziel des Employer Branding darin, die Akquisiti-
onskosten für neue Mitarbeiter zu senken und den Such- und Auswahlprozess effizien-
effizienter und effektiver zu konzipieren.98 
2. Aktuelle Mitarbeiter 
Bei dieser Zielgruppe lassen sich zwei wesentliche Ziele nennen. Das eine ist der Auf-
bau einer emotionalen Bindung zwischen Mitarbeiter und Unternehmen. Diese Bindung 
soll zu einer höheren Mitarbeiterbindung führen. Durch diesen Effekt kann ein Unter-
nehmen Kosten für Anlernen und Weiterbildung von Mitarbeitern verringern sowie die 
Motivation und Arbeitskraft positiv beeinflussen. Durch empirische Studien konnte auf-
gezeigt werden, dass Mitarbeiter von Unternehmen mit starken Employer Brands eine 
deutlich niedrigere Krankenstandsquote aufweisen. Ein anderes Ziel ist, den Mitarbei-
tern zu vermitteln, die Werte „zu leben“ und somit die Marke Externen nahe zu bringen 
und erlebbar zu machen99 
3. Ehemalige Mitarbeiter 
Diese Zielgruppe steht zwar bisher nicht im eigentlichen Fokus des Employer Branding, 
könnte jedoch wichtig sein, beispielsweise als Kunden des Unternehmens, aber auch 
als „Stimme“ gegenüber Freunden oder Bekannten und somit das Image des Unter-
nehmens auch nach dem Ausscheiden weiter beeinflussen.100 
Potenzielle Mitarbeiter und Recruitingziele stehen im Vordergrund, während die weiteren Ziele 
vernachlässigt werden. 101 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
98 vgl. Sponheuer, 2010, 96f 
99 vgl. Sponheuer, 2010, 97 
100 vgl. Sponheuer, 2010, 97 
101 vgl. Sponheuer, 2010, 99 
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3.2.3 Abgrenzung und Einordnung 
In der Literatur und in der Praxis ist häufig erkennbar, dass die Begriffe Employer Branding und 
Personalmarketing gleichgesetzt werden. Zwar verwendet das Employer Branding vorwiegend 
Instrumente und Methoden des Personalmarketings, inhaltlich unterscheidet es sich wesentlich 
davon. 102 
Nach Sponheuer ist das zugrunde liegende Konzept des Employer Branding sowohl in der Wis-
senschaft als auch in der Praxis ein relativ neuer Ansatz. Bisher fehlt ein allgemein anerkanntes 
Verständnis des Begriffes, wobei man in der Praxis und der Wissenschaft als gemeinsames Ziel 
die Profilierung eines Unternehmens als attraktiven Arbeitgeber nennen kann. Erst Mitte der 
1990er-Jahre mit der verstärkten Diskussion um die Stakeholdervielfalt in der Markenführung 
und der intensiven Auseinandersetzung mit Unternehmensmarken lassen sich schriftlich fest-
gehaltene wissenschaftliche Quellen finden. Jedoch sind bis heute die meisten Publikationen 
eher populärwissenschaftlicher Natur.103 Im Gegensatz zur Wissenschaft beschäftigen sich 
mittlerweile sehr viele Unternehmen mit dem Konzept des Employer Branding. 104 
Personalmarketing ist in Unternehmen ein wichtiger Faktor der Personalwerbung und   -
bindung.  Es basiert auf der Einsicht, dass der Faktor Mensch als Arbeitskraft einer der wich-
tigsten und kapitalintensivsten Investitionsbereiche eines Unternehmens darstellt.  Aufgrund 
dessen verfolgt es das Ziel, durch langfristige Planung Mitarbeiter zu gewinnen und zu binden. 
Das Personalmarketing ist somit ein wesentlicher Bestandteil des Leitbildes eines Unterneh-
mens.105 Zudem nimmt es eine „absatzwirtschaftliche Betrachtung“ vor und stellt dadurch eine 
Erweiterung des klassischen Marketingkonzepts dar.106 Personalmarketing wird zunächst auf 
die Optimierung von Personalwerbung an externen Arbeitsmärkten bezogen. Danach bildet die 
Personalbeschaffung mit der Akquisition und Rekrutierung von Mitarbeitern einen Schwerpunkt. 
Die Auseinandersetzung mit Märkten und Marktstrukturen ist eine Grundeigenschaft, weshalb 
sich das Personalmarketing auf den Markt für Personal bezieht. 107 
Kriegler sagt aus, dass Employer Branding nicht mit Personalmarketing gleichzusetzen ist. Sei-
ner Meinung nach bezieht es weitere Aufgabengebiete als das Personalmarketing, wie das 
Unique Employment Proposition oder den Cultural –Fit, ein. Jedoch ist festzuhalten, dass der 
Marketingaspekt durchaus ein Teil des Employer Branding ist. Die Identitäts- und Organisati-
onsentwicklung steht dabei allerdings mehr im Vordergrund. Diese Art der Entwicklung ist ein 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
102 vgl. Büdenbender/ Strutz, 2011, 97 
103 vgl. Sponheuer, 2010, 4f 
104 vgl. Sponheuer, 2010, 6 
105 vgl. Lorenz/ Rohrschneider, 2015, 155 
106 vgl. Stritzke, 2010, 26 
107 vgl. Stritzke, 2010, 28 
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größerer Teil des Personalmanagements und stellt ein interdisziplinäres Handlungsfeld dar.108 
Diese Art des Personalmanagements bezieht sich auf die internen Strukturen eines Unterneh-
mens. Auch das Employer Branding kann im Bezug auf ein Unternehmen intern betrachtet wer-
den und der Zusammenhang zur Entwicklungsabteilung des Personalmanagements gezogen 
werden. Diese steht im Employer Branding mehr im Vordergrund, da das Employer Branding 
durch gute Strategien seine aktuellen Mitarbeiter an das Unternehmen bindet. Auch eine Per-
sonal- und Organisationsentwicklung beziehungsweise Identitäts- und Organisationsentwick-
lung möchte die Mitarbeiter durch Entscheidungen langfristig an das eigene Unternehmen 
binden.              
Personalmarketing ist vor allem im externen Employer Branding eher ein operatives Instrument. 
Im Gegensatz zur Arbeitgebermarke steht Personalmarketing bei Produktmarken im Vorder-
grund.109 
Da der Begriff des Employer Branding noch sehr neuartig in Wissenschaft und Praxis und der-
zeit nicht fest verankert ist, wird es künftig Aufgabe der Wissenschaft und vor allem der Unter-
nehmen sein, den Begriff zu etablieren und in der eigenen Unternehmenskultur zu verankern. 
Durch eine gute Verankerung kann ein starkes Employer Branding zum Umsetzung der Unter-
nehmensziele beitragen. 
3.2.4 Voraussetzungen 
Die einheitliche Präsentation einer Marke bringt nach Parment nicht nur Vorteile für die Identifi-
kation derselben, sie fördert auch die Effizienz. Von daher sollte man darauf achten, dass fol-
gende Voraussetzungen für erfolgreiches Employer Branding erfüllt werden:110 
1. Trennung vom Recruiting 
Im Gegensatz zu der Personalbeschaffung, dem Recruiting, ist das Employer Branding 
auf keine Periode begrenzt. Beim Recruitingprozess möchte man in einer zeitlich be-
grenzten Periode neue Mitarbeiter finden, beim Employer Branding hingegen arbeitet 
man langfristig daran, die Arbeitgebermarke in Bezug auf potenzielle und aktuelle Mit-
arbeiter zu verstärken.111 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
108 Mudra, 2010, 25 
109 vgl. Kriegler, 2012, 26 
110 vgl. Parment, 2009, 133 
111 vgl. Parment, 2009, 133 
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2. Attraktivität des Arbeitgebers 
Zuerst muss der Arbeitgeber herausfinden, warum es für einen potenziellen Arbeitneh-
mer attraktiv sein kann, bei seinem Unternehmen zu arbeiten.112    
Diese Attraktivität kann durch Einleitung verschiedener Maßnahmen gesteigert werden. 
Diese können beispielsweise die Einführung einer Kinderbetreuung oder die Schaffung 
von Freizeiteinrichtungen im Unternehmen sein. 
3. Entwicklung von Persönlichkeitsvorstellungen 
Ein zielgerichtetes Kommunizieren an neue Mitarbeiter setzt voraus, dass der Arbeitge-
ber sich über deren Vorstellungen und Ansprüchen bewusst ist.113 
3.2.5 Bestandteile  
Laut Aussage von Adrienne Melde und  Michale Benz für das Fraunhofer MOEZ kann das 
Employer Branding in drei Kernbausteine unterteilt werden:114 
• „Das Employer Brand Positioning Statement, in welchem das Unternehmen formu-
liert, wofür es als Arbeitgeber steht, 
• die Unique Employment Proposition (UEP), in welcher definiert wird, was den Arbeit-
geber einzigartig macht und von den Wettbewerbern unterscheidet und damit die Kern-
botschaft des Employer Branding darstellt und 
• den Cultural-Fit, der definiert, welche Mitarbeiter „nicht nur fachlich, sondern auch per-
sönlich-kulturell am besten in das Unternehmen passen - dort zur Höchstleistung auf-
laufen und sich dabei wohl fühlen. Wenn Sie ihn aktivieren, werden Sie zahlreiche 
Effekte erzielen, z.B. weniger Bewerbungen, mehr Einstellungen.“ (Deutsche Employer 
Branding Akademie 2009).115 
Für ein erfolgreiches Employer Branding muss in einem ersten Schritt die Arbeitgebermarke 
herausgearbeitet werden. Diese ist der Ausgangspunkt für alle weiteren Schritte. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
112 vgl. Parment, 2009, 133 
113 vgl. Parment, 2009, 133 
114 Fraunhofer – Zentrum für Mittel- und Osteuropa, 2014, 7 
115 Fraunhofer – Zentrum für Mittel- und Osteuropa, 2014, 7 
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Abbildung 6: Übersicht über Auswirkungen der Arbeitgebermarke nach Kriegler116 
Wie anhand der Abbildung gut zu erkennen ist, baut das Employer Branding auf der ausgear-
beiteten Arbeitgebermarke und dem Employer Brand Management auf.     
Die Arbeitgebermarke kann dabei aus zwei Perspektiven betrachtet werden. Zum einen als 
Arbeitgeber, zum anderen als Unternehmen.  
Im zweiten Schritt muss durch die UEP den potenziellen und aktuellen Mitarbeitern verdeutlicht 
werden, was das Unternehmen von anderen unterscheidet und einzigartig macht. Durch diese 
Differenzierung von anderen Konkurrenten will man entscheidend für sich werben indem Allein-
stellungsmerkmale hervorgehoben werden.  
Als letzter Schritt wird das kulturelle Umfeld eines Unternehmens dargestellt, um zu gewährleis-
ten, dass möglichst zur eigenen Unternehmenskultur passende Interessenten angesprochen 
werden.  
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
116 Fraunhofer – Zentrum für Mittel- und Osteuropa, 2014, 8 
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3.2.6 Geltungsbereiche 
Aus der Literatur ist ersichtlich, dass die Geltungsbereiche im Employer Branding verschieden 
ausgelegt werden können.  
Laut Stritzke kann man anhand der Definitionen des Employer Branding erkennen, dass der 
Geltungsbereich eines Arbeitgebers nicht allein auf die Rekrutierung von neuen Mitarbeitern 
beschränkt ist, welche als Berufsstarter oder Berufserfahrene eintreten können. Die aktuellen 
Mitarbeiter beurteilen ihre bestehende Beschäftigungssituation hinsichtlich des existierenden 
Arbeitsumfelds und den Karrieremöglichkeiten regelmäßig ab und treffen Entscheidungen zum 
Verbleib in den jeweiligen Unternehmen. 117 
Zu den potenziellen und aktuellen Mitarbeitern kommen als weitere Ansprechpartner unter an-
derem die Öffentlichkeit, Investoren, Kunden und möglicherweise auch Lieferanten in der Be-
ziehung zu einem Unternehmen dazu. Diese interessiert die wahrgenommene 
Arbeitgeberattraktivität im Bezug auf deren Geschäftsbeziehungen.118 
Diese verschiedenen Geltungsbereiche können in der folgenden Tabelle nach Stritzke gut 
nachvollzogen werden: 
 
Abbildung 7: Die Geltungsbereiche des Employer Branding119 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
117 vgl. Stritzke, 2010, 46 
118 vgl. Stritzke, 2010, 47 
119 Stritzke, 2010, 48 
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Erkennbar ist, dass beim Employer Branding von einem engen und einem weiten Geltungsbe-
reich ausgegangen werden kann. Diese können sowohl intern als auch extern betrachtet wer-
den. Im engen Geltungsbereich, der Arbeitgeberwahlentscheidung, unterscheidet man 
zwischen Berufsanfänger und Arbeitgeberwechsel (extern) und einem Verbleib im Unterneh-
men beziehungsweise einem Unternehmensaustritt (intern). Der weite Geltungsbereich bezieht 
sich auf alle Beziehungs- und Verhaltensentscheidungen gegenüber einem Unternehmen. Dazu 
gehören die Öffentlichkeit, Investoren, Kunden und Lieferanten (extern) und die Mitarbeiter (in-
tern). Der Geltungsbereich des Employer Branding beinhaltet somit alle aufgeführten internen 
und externen Segmente. 
Laut der Deutschen Employer Branding Akademie, welche im weiteren Verlauf der Arbeit mit 
DEBA abgekürzt wird, hat ein fundiertes Employer Branding bei einer erfolgreichen Integration 
positive Folgen und kann eine dauerhafte Substanz für ein Unternehmen schaffen. Damit kön-
nen in fünf Wirkungs- beziehungsweise Geltungsbereichen nachhaltige Nutzeffekte erzielt wer-
den:120 
1. Mitarbeitergewinnung (Recruiting) 
Ein gutes Employer Branding mit einer positiv bewerteten Arbeitsmarke kann auf dem 
Arbeitsmarkt wie ein Filter wirken und gezielt die passenden Kandidaten anziehen und 
die weniger geeigneten davon abhalten, sich zu bewerben. Dadurch wird der Aufwand 
für die Personalbeschaffung gesenkt, eine bessere unternehmenskulturelle Bewer-
beranpassung geschaffen und das Risiko von Nicht- oder Fehlbesetzungen minimiert. 
121 
2. Mitarbeiterbindung (Retention) 
Im Hinblick auf die Retention kann sich das Employer Branding positiv auf die aktuellen 
Mitarbeiter und deren Zufriedenheit im Unternehmen auswirken. Eine verhinderte Ab-
wanderung von Potenzial- und Leistungsträgern sichert wiederrum eine hohe Rendite 
der Employer-Branding-Maßnahmen für die Personalentwicklung, dem Return on Deve-
lopment, und senkt die Fluktuationskosten.122 
3. Leistung und Ergebnis (Performance) 
Durch eine hohe Identifizierung mit dem Unternehmen können zudem Leistung und Er-
gebnis gestärkt werden. Dies leistet einen direkten Beitrag zur Erhöhung der Innovati-
onskraft und Wettbewerbsfähigkeit des Unternehmens. Durch ein starkes Employer 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
120 vgl. www.employerbranding.org, [Stand 12.05.2016] 
121 vgl. www.employerbranding.org, [Stand 12.05.2016] 
122 vgl. www.employerbranding.org, [Stand 12.05.2016] 
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Branding und das daraus resultierende Stärken des Commitments der Mitarbeiter und 
Führungskräfte, kann die Eigenverantwortung und Organizational Citizenship Behaviour 
der Mitarbeiter gefestigt und dadurch der Führungsaufwand gesenkt werden.123 
4. Unternehmenskultur 
Ein weiterer Wirkungsbereich des Employer Branding ist die Unternehmenskultur. Die 
Arbeitgebermarke ist ein Instrument einer integrierten Unternehmensführung, die dazu 
beiträgt, die Ziele des Unternehmens und dessen Kultur aufeinander abzustimmen und 
das Unternehmen zielgerichtet weiterzuentwickeln. Diese Stabilisierung verbessert 
meist das Arbeitsklima und verstärkt positiv den Zusammenhalt, wodurch die interne 
Kommunikation verbessert werden kann.124 
5. Unternehmensimage und –marke (Reputation) 
Mit Hilfe eines authentischen und unverwechselbaren Employer Branding kann die Re-
putation sowohl auf dem Arbeitsmarkt, den eigenen Mitarbeitern und Führungskräften 
gegenüber als auch gegenüber externen Stakeholder-Gruppen gefördert werden. 125 
Wie anhand der verschiedenen Geltungsbereiche dargestellt, wirkt sich das Employer Branding 
nachhaltig auf viele andere Bereiche eines Unternehmens aus. Diese Effekte werden im fol-
genden Kapitel 3.3 „Employer Branding im Unternehmenskontext“ vorgestellt und vertieft. 
3.3 Employer Branding im Unternehmenskontext 
Wie bereits angeführt, hat die DEBA fünf Bereiche genannt, die beschreiben, welche Nutzeffek-
te aus dem Employer Branding gezogen werden können. Diese sind Mitarbeitergewinnung, 
Mitarbeiterbindung, Leistung und Ergebnis, Unternehmenskultur und Unternehmensimage und 
–marke.                                   
Dadurch zeigt sich, dass das Employer Branding als ein ganzheitlicher Komplex in das Unter-
nehmen eingegliedert werden kann und sich verschiedene Abteilungen dabei aufeinander ab-
stimmen müssen, um eine Einheit zu garantieren. Dies muss vor allem durch intern wirkende, 
aber auch extern wirkende Einheiten geschehen.                
Zu diesen Bereichen gehören vor allem das Human Resource Management, die Unterneh-
menskommunikation und das Markenmanagement. Durch die enge Zusammenarbeit der 
Bereiche wird eine einheitliche Employer Brand geschaffen und können die Synergieeffekte 
aller Bereiche bestens ausgeschöpft werden.  
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124 vgl. www.employerbranding.org, [Stand 12.05.2016] 
125 vgl. www.employerbranding.org, [Stand 12.05.2016] 
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Human Resources, im folgenden mit HR abgekürzt, kommt aus dem Englischen und bedeutet 
übersetzt „das Personal“. Zudem kann es im Unternehmenskontext auch mit der Personalabtei-
lung gleichgesetzt werden, welche üblicherweise Human-Ressource-Management genannt 
wird. Die Verwendung des Begriffs soll den Ressourcencharakter von Personal betonen. Dies 
zitiert Wehrlin in seinem Werk aus dem Gabler Wirtschaftslexikon. 126        
Nach Ringlstetter und Kaiser hat das HR-Management die Zielsetzung, das Unternehmen per-
sonell so gut zu besetzen, dass die gegenwärtigen und zukünftigen Anforderungen und Prob-
leme identifiziert und bewältigt werden können.127              
Nach der DEBA wirkt sich das Employer Branding - wie schon in 3.2.6 erwähnt - sowohl auf das 
Recruiting als auch auf die Mitarbeiterbindung aus. Dadurch sind Teilbereiche der Personalbe-
schaffung und Personalentwicklung der Personalabteilung in den Prozess des Employer 
Branding eingegliedert. In der vorliegenden Arbeit wird der Aspekt der Beschaffung als wichti-
ger angesehen, da der externe Talentmarkt im Fokus stehen soll. Durch die Positionierung als 
attraktiver Arbeitgeber mittels des Employer Branding kann es wie ein Filter wirken und die po-
tenziellen Mitarbeiter, welche bestmöglich zu dem jeweiligen Unternehmen passen, „anziehen“. 
Daher muss die Strategie des Unternehmens mit dem HR-Management abgestimmt werden. 
Nur dadurch ist gewährleistet, dass die bestmöglichen Kandidaten erkannt werden und die ei-
gene Strategie taktisch am besten auf die Umstände im Unternehmen und  im Markt angepasst 
wird.  
Zerfaß bezeichnet als Unternehmenskommunikation alle Prozesse der Kommunikation, mit 
denen man einen Beitrag zur Aufgabendefinition und -erfüllung in gewinnorientierten Wirt-
schaftseinheiten leistet. Wichtig ist dabei der Aspekt, dass diese Art der Kommunikation dazu 
beitragen soll, dass zwischen dem Unternehmen und seinen Bezugs- beziehungsweise Ziel-
gruppen die gemeinsamen Interessen geklärt werden.128 Des Weiteren kann zur Unterneh-
menskommunikation unter Anderem das Corporate Advertising, das Corporate Sponsoring und 
das Corporate Public Relations angeführt werden, welche alle an die Umwelt und die Mitarbei-
ter des Unternehmens gerichteten Informationen enthalten. Diese Informationen sind vor allem 
für die Erreichung der gesetzten Unternehmensziele wichtig.129 Der Begriff der Unternehmens-
kommunikation wird mit „Corporate Communications“ übersetzt.130              
Die Bedeutung der Unternehmenskommunikation hat dabei weiter zugenommen, wobei in der 
internen Kommunikation Regularien zu Informationsverpflichtung vorhanden sind und beachtet 
werden müssen.131                                            
„Employer Branding kann als Teil integrierter Unternehmenskommunikation verstanden wer-
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129 vgl. Bruhn, 2014, 4 
130 vgl. Mast, 2016, 8 
131 vgl. Zerfaß/ Piwinger, 2007, 6 
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den.“132 Hierunter wird die Gesamtheit der Kommunikationsprozesse, mit welchen man einen 
Beitrag zur Aufgabendefinition und -erfüllung in Unternehmen leistet und die zur Interessensklä-
rung zwischen diesen und ihren Zielgruppen beitragen, verstanden. Odermatt bezieht sich da-
bei auf das Buch „Unternehmenskommunikation und Kommunikationsmanagement“ von 
Zerfaß.133                           
Wie bereits oben beschrieben, weist das  Employer Branding im Unternehmenskontext Ge-
meinsamkeiten mit der Unternehmenskommunikation auf.  
Unter Markenmanagement wird oft die identifikationsorientierte Präsentation des Leistungsan-
gebots von Unternehmen oder Personen verstanden. Zentrale Handlungsfelder sind dabei funk-
tionsorientierte (Marke als Nutzen- und Qualitätsbündel), abgrenzungsorientierte (Marke als 
Positionierungs- und Differenzierungsmerkmal), identifikationsorientierte (Marke als selbstrefe-
rentieller Organismus) und rechtliche Markendefinition (Markenzeichen). Somit enthält das Mar-
kenmanagement auch die Analyse, Herleitung, Formulierung und Einhaltung eines 
Werteversprechens.134                  
Da das Employer Branding und die damit verbundene Employer Brand im Unternehmenskon-
text der Corporate Brand, also der Unternehmensmarke, untergeordnet ist, kann man sagen, 
dass das Markenmanagement auch für das Employer Branding von Bedeutung ist. Für eine 
einheitliche Unternehmensmarke ist das Markenmanagement wichtig, da es die Aufgabe hat, 
die Marke, bezogen auf das Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber auf dem Markt positiv zu 
präsentieren. Durch dieses gemeinsame Ziel und die gegebene Wechselwirkung ist die Relati-
on zum Markenmanagement gegeben.  
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134 vgl. www.wirtschaftslexikon.gabler.de, [Stand 20.05.2016] 
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3.4 Erfolgsfaktoren des Employer Branding 
Allgemein sind Erfolgsfaktoren nach Benkenstein und Uhrich Variablen der Aufgabenumwelt 
und unternehmensinterne Determinanten, welche den langfristigen Erfolg eines Unternehmens 
beeinflussen.135  Die Erfolgsfaktoren für das Employer Branding werden in diesem Teil der Ar-
beit ermittelt, ausgewählt und beschrieben.  
3.4.1 Ermittlung und Auswahl der Faktoren 
Erfolgsfaktoren können anhand empirischer Studien ermittelt werden. Es wird dabei zwischen 
einer quantitativen und einer qualitativen Erfolgsfaktorenstudie unterschieden. Dies belegen 
Benkenstein und Uhrich indem sie sich auf die wissenschaftlichen Quellen von Böcker (1988) 
Hildebrandt (2002) und Meffert und Patt (1988) beziehen.136        
Quantitative Erfolgsfaktoren sind dadurch gekennzeichnet, dass sie auf einer metrischen Skala 
in Mengen- oder Werteinheiten gemessen werden können. Qualitative Erfolgsfaktoren hingegen 
können dagegen nicht exakt gemessen werden. Als qualitative Merkmale sind zum Beispiel der 
Führungsstil oder das Know-how anzuführen.137  
Wie bereits dargestellt, ist das Employer Branding wissenschaftlich nicht ausreichend erforscht, 
weshalb es in der Literatur nur wenige Studien zum Themenkomplex der spezifischen Erfolgs-
faktoren des Employer Branding gibt.                  
In dem Buch „Employer Branding für KMU: Der Mittelstand als attraktiver Arbeitgeber“ von 
Wolfgang Immerschitt und Marcus Stumpf werden im Kapitel „Controlling des Employer 
Branding“ einige exemplarische Erfolgsfaktoren angeführt.      
Das Controlling dient, dem im Buch zitierten Kriegler zufolge dazu, auf der Basis der festgeleg-
ten Ziele den Erfolg der Maßnahmen zu messen und zu bewerten.138                    
Die  DEBA führte 2011 ein Forschungsprojekt durch, in dessen Zuge ein Prüfverfahren für die 
Authentizität und Qualität des Employer Branding entwickelt wurde. Ein Teilergebnis dieses 
Projektes war ein Faktorenkreis, welcher aus vier Qualitätskategorien besteht: 
• Strategisch-interne Qualität 
• Strategisch-externe Qualität 
• Operativ-interne Qualität und  
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137 vgl. Benkenstein/ Uhrich, 2009, 98 
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• Operativ-externe Qualität139 
Auch dieses Teilergebnis kann man in dem Buch „Praxishandbuch Employer Branding. Mit 
starker Marke zum attraktiven Arbeitgeber werden“ von Wolfgang Reiner Kriegler finden. Inner-
halb dieser bestehenden Kategorien wurden schließlich insgesamt neun Erfolgsfaktoren ermit-
telt. Diese sind in der nachfolgenden Tabelle nach Kriegler aufgeführt: 
 
Tabelle 2: Qualitätsdimensionen und ihre Erfolgsfaktoren nach Kriegler140 
Im Zuge der Arbeit wird das Employer Branding vor allem auf den externen Talentmarkt bezo-
gen. Daher werden vorrangig die Erfolgsfaktoren der strategisch-externen Qualität und die der 
operativ-externen Qualität betrachtet.                 
Die Faktoren Profil- und Differenzierungsgrad, Glaubwürdigkeit, Konsistenz der Botschaft und 
Wahrnehmungsintensität werden von Wolf Reiner Kriegler eindeutig definiert und im Folgenden 
vorgestellt. 
Zuvor sind in diesem Zusammenhang folgende Begrifflichkeiten beziehungsweise Zielgruppen 
zu nennen und zu beschreiben: Der Begriff „new hire“ bedeutet neu Eingestellte und die ge-
nannten „hiring managers“ bedeutet wortwörtlich übersetzt Einstellungsmanager. Ein „Einstel-
lungsmanager“ kann dabei soviel wie ein Recruiter bedeuten. Im Zusammenhang mit den 
nachfolgend genannten Erfolgsfaktoren können Personengruppen dabei zu den jeweiligen Ziel-
gruppen gehören.  
3.4.2 Profil- und Differenzierungsgrad 
Anhand des Profilierungsgrades kann man messen, wie prägnant die Arbeitgebermarke des 
jeweiligen Unternehmens ist. In dem Zusammenhang steht auch der Differenzierungsgrad. 
Nach Kriegler ist die Profilschärfe eine Voraussetzung für die Differenzierung am jeweiligen 
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140 Immerschitt/ Stumpf, 2014, 253 
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Markt.141 Dies bedeutet: je eindeutiger ein Unternehmen sich durch seine genau definierte Ar-
beitgebermarke am Markt definiert, desto deutlicher kann es sich von seinen Wettbewerben 
differenzieren. Diese Abgrenzung kann bei vielen Arbeitnehmern die Entscheidung für oder 
gegen ein Unternehmen beeinflussen. Als Empfehlung zur Messung dieser Profilierungsgrade 
gibt Kriegler in seinem Buch die Befragung von New Hires, Hiring Managers und die Zielgrup-
pen der Arbeitsmärkte an.142  
3.4.3 Glaubwürdigkeit 
Bei der Glaubwürdigkeit der Unternehmen geht es um den Außenauftritt und den damit vermit-
telten Eindruck, welcher bewirkt, wie authentisch und glaubwürdig man von der Außenwelt 
empfunden und wahrgenommen wird. Kriegler zufolge geht es dabei jedoch weniger um die 
Glaubwürdigkeit des Unternehmens an sich. Damit gemeint ist vielmehr die Kommunikation 
zwischen dem bestehenden Arbeitsmarkt und dem Unternehmen als Arbeitnehmer.143   
Eine Bewertung des Faktors wird vorrangig durch die Zielgruppen der Arbeitsmärkte und New 
Hires erfolgen.144 
3.4.4 Konsistenz der Botschaft 
Kriegler zufolge wird bei diesem Erfolgsfaktor ermittelt, inwiefern der Auftritt des Unternehmens 
nach außen als konsistent und somit als widerspruchsfrei wahrgenommen wird. Im Gegensatz 
zur Glaubwürdigkeit geht es nicht vorrangig um die Kommunikation des Unternehmens. Die 
Zusammenarbeit der einzelnen eingesetzten Kanäle ist von weitaus wichtiger Bedeutung.145 
Damit eine einheitliche Kommunikation und eine ganzheitliche Employer-Branding-Strategie 
ermöglicht werden kann, müssen die eingesetzten Kanäle aufeinander abgestimmt sein. Unter-
schiedliche Aussagen über unterschiedliche Kanäle können von den angesprochenen Nutzern 
des Unternehmens als nicht seriös aufgefasst werden.            
Die zu befragenden Zielgruppen sind auch hier die New Hires, Hiring Managers und die Ziel-
gruppen der Arbeitsmärkte.146  
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144 vgl. Kriegler, 2012, 350 
145 vgl. Kriegler, 2012, 350 
146 vgl. Kriegler, 2012, 352 
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3.4.5 Wahrnehmungsintensität 
Im Gegensatz zu den strategisch-externen Erfolgsfaktoren Profil- und Differenzierungsgrad wird 
nach Kriegler nicht „nach dem allgemeinen Erkennen eines Profils und der Unterscheidung zu 
anderen Arbeitgebern gefragt, sondern wie stark dieses Profil durch die Botschaft herausge-
stellt wird.“147                 
Danach ist die Abgrenzung zu anderen Unternehmen nicht primär wichtig. Vielmehr geht es 
darum, welchen Eindruck das eigene Profil durch die eigene Botschaft bei dem externen Be-
trachter macht. 
Die aufgeführten Erfolgsfaktoren lassen sich nach strategischen und operativen Gesichtspunk-
ten unterscheiden.                          
Allgemein ist ersichtlich, dass das operative Controlling eher die kalkulatorischen Erfolgskenn-
zahlen als Zielgröße hat und sich somit quantitativ orientiert. Dagegen stehen im strategischem 
Controlling das Erfolgspotenzial, dies bedeutet qualitative Erfolgsmerkmale, als Zielgröße im 
Vordergrund.148                   
Ein weiterer Unterschied ist die kurz- beziehungsweise langfristige Betrachtungsweise. Dies 
und die unten folgende Tabelle verfasste Jung nach Reichermanns Buch „Controlling mit Kenn-
zahlen und Management-Tools“.149 Weitere wichtige Unterschiede der Erfolgsfaktoren sind in 
der Tabelle in einer Darstellung zusammengefasst: 
               Ausprägung des       
                          Controlling 
 
 
Abgrenzungsmerkmale 
Strategisches Controlling Operatives Controlling 
Planungsstufe Strategische Planung Taktische und operative Planung 
Controllingzielsetzung 
Sicherstellung einer systemati-
schen zielorientierten Schaffung 
und Erhaltung künftiger Erfolgs-
potenziale 
Sicherstellung der Wirtschaft-
lichkeit 
Ausrichtung auf Unternehmung und Umwelt Unternehmung 
Dimensionen Qualitativ Quantitativ 
Betrachtungsweise Langfristig und zukunftsorientiert Gegenwarts- oder vergangen-heitsorientiert 
Tabelle 3: Abgrenzung strategisches und operatives Controlling150 
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150 vgl. Jung, 2014, 16 
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Die nähere Betrachtung der Ausrichtung der beiden Erfolgsfaktoren Profil- und Differenzie-
rungsgrad und Wahrnehmungsintensität lässt erkennen, dass erstgenannter Erfolgsfaktor sich 
auf das Unternehmen und seine Umwelt bezieht. Die Wahrnehmungsfaktoren beziehen sich 
dagegen auf die strategischen Erfolgsfaktoren, wie das strategische Controlling.                      
Die  Wahrnehmungsintensität berücksichtigt den Aspekt der Umwelt, also den Arbeitsmarkt, 
nicht primär. Hierbei wird eher Wert darauf gelegt, ob und wie das Unternehmen beziehungs-
weise die eigene Marke am Markt in Verbindung mit der getätigten Aussage steht. Hier kann 
man nun den Vergleich zum operativen Controlling ziehen. Denn es steht zwar primär die Un-
ternehmung im Vordergrund, die Umweltbeziehungen werden jedoch trotzdem berücksichtigt. 
Da ein Unternehmen nicht alleine am Markt steht, werden diese Beziehungen natürlich auch bei 
der Wahrnehmungsintensität einbezogen.        
Diese Rückschlüsse lassen sich auch für die Erfolgsfaktoren Glaubwürdigkeit und Konsistenz 
der Botschaft machen.                                              
Die Glaubwürdigkeit zielt auf die Außenwahrnehmung der Botschaft ab, wohingegen die Kon-
sistenz der Botschaft darauf abzielt, ob die einzelnen Kanäle eine gemeinsame Botschaft kom-
munizieren. 
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4 Social Media als Instrument im Employer 
Branding im externen Talentmarkt 
Der prognostizierte Fachkräfte- und Nachwuchsmangel ist mittlerweile in vielen Unternehmen 
zu spüren. Jedoch nicht so stark, wie noch 2011 in dem Innovationsreport des DIHK aufgezeigt. 
Danach leiden 57% der innovationsaktiven Unternehmen unter Beeinträchtigungen durch den 
Mangel an Spezialisten. Zudem errechnete McKinsey & Company in 2011 für 2020 einen Fach-
kräftemangel von zwei Millionen Personen.151             
Die Ressource „Personal“ stellt für die Zukunft der deutschen Wirtschaft wahrscheinlich die 
größte Herausforderung dar.152 Diese Aussage traf Bärmann in seinem Buch „Social Media im 
Personalmanagement“ von 2012. Der Report der Arbeitsagentur zum Thema „Der Fachkräfte-
mangel in Deutschland – Fachkräfteengpassanalyse“ vom Dezember 2015 zeigt im Gegensatz 
dazu, dass sich der deutsche Arbeitsmarkt zu diesem Zeitpunkt in einer stabilen Situation be-
findet.153 Mit Hilfe der Engpassanalyse der Bundesagentur für Arbeit kann die aktuelle Fachkräf-
tesituation analysiert werden.154 Es lässt sich anhand der Studie ganz klar erkennen, dass zu 
dem Zeitpunkt 2015 kein flächendeckender Fachkräftemangel in Deutschland vorliegt. Die Stu-
die geht vielmehr  davon aus, dass die seit einigen Jahren steigende Hochschulabsolventen-
zahlen zu einer Erhöhung der Bewerberzahl mit akademischer Vorbildung geführt hat.155 
Berücksichtigt man diese aktuellen Erkenntnisse ist festzustellen, dass es in einigen Berufs-
gruppen Fachkräftemangel gibt, den die Unternehmen spüren, umgekehrt die steigende Zahl an 
Absolventen dem Mangel an Fachkräften entgegenwirken. Diese Absolventen gilt es zukünftig 
als Zielgruppen anzusprechen.    
Nach Bärmann ist die Personalkrise drei Ursachen geschuldet: 
1. Die Generation der „Digital Natives und“ und deren Denkweise156 
Unter „Digital Natives“ versteht man Personen, welche mit digitalen Technologien auf-
gewachsen und in der Benutzung vertraut sind.157 Laut Apple wird der Begriff jedoch 
nicht vollständig der Vielschichtigkeit der Lebenswelt dieser Generation gerecht. Apple 
vertritt die Auffassung, dass es sich bei der Generation um sehr gut ausgebildete junge 
Menschen handelt, die aufgrund ihrer familiären Herkunft und dem Zugang zu Bildung 
hervorragende Möglichkeiten haben, sich auf dem internationalen Arbeitsmarkt zu etab-
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lieren.158             
Der wesentliche Unterschied zu den vorhergehenden Generationen ist, dass sie mit 
dem Internet, und den Angeboten wie beispielsweise Google, Wikis und den sozialen 
Netzwerken aufgewachsen sind. Sie sehen die virtuelle Welt rund um diese Tools als 
selbstverständlich an und haben ihr gesamtes Verhalten in der Kommunikation auf das 
Web ausgerichtet. Sie hegen keinerlei Berührungsängste gegenüber neuen Techniken. 
Dieses Verhalten führt dazu, dass die alten Recruiting-Methoden wie Stellenanzeigen 
im Internet immer mehr an Bedeutung verlieren.159 Der Bedeutungsverlust kann zukünf-
tig zu dem genannten Fachkräfte- und Nachwuchsmangel führen, wenn Unternehmen 
nicht auf das abweichende Nutzverhalten reagieren. Denn wie Bieber feststellt, können 
die Digital Natives nicht mehr mit den eRecruiting-Strategien der 90er und 2000er Jahre 
gewonnen werden.160 Er führt weiter fort, dass die meisten Unternehmen in Deutsch-
land nicht mehr zu den TOP10 der beliebtesten Arbeitgebern gehören und die Anzahl 
der Bewerbungen auf die freien Stellen im Vergleich zu früheren Erfahrungen geringer 
ist. Die Unternehmen sind dadurch gezwungen darüber nachzudenken wie die Auf-
merksamkeit der Digital Natives wiedergewonnen werden kann. Dessen ist sich die 
Generation auch bewusst.161 Von daher gewinnt eine gut durchdachte Employer-
Branding-Strategie mit Hilfe von Einsatz der Social-Media-Kanäle an Bedeutung. An-
hand einer zielgerichteten Strategie können Unternehmen sich auf dem Markt von ihren 
potentiellen Wettbewerbern differenzieren und den Digital Natives besser kommunizie-
ren, warum sie der passende Arbeitgeber wären.  
2. „Den demografischen Wandel und die Auswirkungen auf den Arbeits-
markt“162 
Laut statistischem Bundesamt wird die deutsche Bevölkerung in Deutschland um rund 
sieben Millionen Menschen auf insgesamt 75 Millionen schrumpfen.163 Dies bringt eine 
Verringerung des Angebots an qualifizierten Fachkräften und des Nachwuchses mit 
sich. Durch den Rückgang der personellen Ressourcen und dem gleichzeitigen Aus-
scheiden von derzeitigen Mitarbeitern aus dem Berufsleben durch den Übergang in den 
Ruhestand müssen sich die Unternehmen darauf einstellen, dass sie mehr unbesetzte 
Stellen als Bewerber haben werden. Hier kann ein bestmöglich gestaltetes Employer 
Branding entgegen wirken. Mit den richtigen Einsatzmethoden kann es das Unterneh-
men für die nachkommenden Fachkräfte das Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber 
positionieren.            
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Betrachtet man den demographischen Wandel im Zusammenhang mit den Digital Nati-
ves so bleibt zu konstatieren, dass das Internet und die Social-Media-Kanäle die besten 
Alternativen darstellen, um Kontakte zu potenziellen Mitarbeitern zu knüpfen.  
3. Web 2.0 und die Bedeutung für Unternehmen164   
Durch das Web 2.0 war es den Privatnutzern erstmals möglich durch das Medium In-
ternet in den Dialog mit anderen Internet Nutzern zu treten. In der Phase des Webs 1.0 
hatten vor allem die Unternehmen die Macht über die Nutzung des Internet, doch mit 
Plattformen wie Amazon.de war es den Privatpersonen erstmals möglich, das Web an-
ders zu nutzen und mit den Informationen differenziert umzugehen.     
Amazon benutzte dafür die Online-Bewertungsmöglichkeiten als einer der ersten Anbie-
ter. Auch für Personalabteilungen hat sich dadurch die Nutzung des Internets nachhal-
tig geändert. Den potenziellen Arbeitnehmern ist es möglich geworden mit wenigen 
Klicks im Internet alle verfügbaren Informationen über ein Unternehmen einzuholen.165 
Die Veränderung für das Human-Ressource-Management in Unternehmen kommt 
dadurch zustande, dass man anhand der Suchmaschine „Google“ in wenigen Minuten 
Informationen zu dem Unternehmen, dem Arbeitsumfeld und anderen Suchkriterien be-
kommt. Umgekehrt geht es für Unternehmen auch schneller, sich Informationen über 
den jeweiligen Kandidaten zu bekommen. 
Um dem Demografischen Wandel und den Anforderungen der Digital Natives gerecht zu wer-
den, bedarf es einer Social-Media-Strategie im Employer Branding. Der Zusammenhang der 
beiden Faktoren wird nachfolgend erläutert. Anschließend werden die aufgezeigten Erfolgsfak-
toren des Employer Branding im Kontext zu den Social-Media-Kanälen vorgestellt und schließ-
lich die Chancen und Risiken gegeneinander abgewogen. 
4.1 Social Media und Employer Branding 
Wie bereits dargestellt, haben sich potenzielle Mitarbeiter, aktuelle Mitarbeiter und Unterneh-
men stark verändert. Durch die fortschreitende Digitalisierung und den demographischen Wan-
del müssen Unternehmen darauf achten, dass sie sich den neuen Zielgruppen rund um die 
Digital Natives anpassen und auf ihr Verhalten angemessen reagieren. Ein wichtiger Schritt in 
diese Richtung ist der Einsatz von Social Media im Unternehmen. Nach Behrendt ist es sogar 
unerlässlich sich als Unternehmen positiv auf Social-Media-Plattformen zu präsentieren. Ihrer 
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Meinung nach haben die Medienangebote für Bewerber stark an Bedeutung gewonnen.166 
   
 
Abbildung 8: Bedeutung von Social Media bei der Jobsuche167 
Anhand der Grafik, welche Behrendt aus einer News aktuell von 2011 genommen hat, lässt sich 
gut erkennen, inwieweit Arbeitssuchende Social-Media-Kanäle bei der Recherche benutzen. An 
erster Stelle steht dabei die Hilfe bei der Jobsuche, aber auch die Informationsbeschaffung über 
den potenziellen neuen Arbeitgeber. Dies heißt die Bedeutung und Wahrnehmung des Emplo-
yer Branding kommt ins Spiel. Das Hauptziel ist die Positionierung als attraktiver Arbeitgeber. 
Wie die Grafik zeigt, informieren sich 61% der Befragten vor einem Vorstellungstermin über die 
Social-Media-Präsenzen der Arbeitgeber. Durch Empirische Studien konnte man feststellen, 
dass sowohl die Quantität als auch die Qualität der Informationen kritische Faktoren im Arbeit-
geber-Entscheidungsprozess darstellen. Büttgen bezieht sich mit dieser Aussage auf das Buch 
„Effectiveness of corporate employment web sites“ von van Birgelen, Wetzels und van Dolen.168 
Die richtige Employer-Branding-Strategie über Social Media kann daher ein großer Wettbe-
werbsvorteil für ein Unternehmen sein.  
Wurde in Abbildung 8 der Nutzen beziehungsweise die Bedeutung von Social Media bei den 
Arbeitssuchenden betrachtet, so kann in der folgenden Abbildung der Nutzen von Social Media 
in den Personalabteilungen ersehen werden. Danach ist das Employer Branding nach dem 
Recruiting mittlerweile der zweitwichtigste Bereich in einer Personalabteilung. 
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Abbildung 9: Geeignete Bereiche für Social Media in Personalabteilungen169 
Bei der Befragung wurden in 2016 651 „Personaler“ hierzu interviewt. Bei dem Begriff „Persona-
ler“ handelt es sich in diesem Zusammenhang um Mitarbeiter aus Personalabteilungen ver-
schiedener Unternehmen. Ein absolut eindeutiges Ergebnis lässt sich nicht ablesen, die Trends 
sind jedoch gut erkennbar. Die hohe Bedeutung von Social Media in Unternehmen und auch in 
den Personalabteilungen ist in der täglichen Praxis zu spüren.   
4.2 Erfolgsfaktoren des Employer Branding in der 
Social Media 
Im folgenden Teil der Arbeit werden die in 3.4 erarbeiteten Erfolgsfaktoren des Employer 
Branding in das Setting der Social Media übertragen. Für Social Media allgemein gilt, dass die 
Nutzer der Social-Media-Plattformen von Unternehmen Offenheit und Authentizität erwarten.170 
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4.2.1 Profil- und Differenzierungsgrad 
Der Profil- und Differenzierungsgrad kann, wie in 3.4.1 belegt, durch Befragung der New Hires, 
Hiring Manager und der Zielgruppen der Arbeitsmärkte gemessen werden. Das Ergebnis zeigt 
auf, wie sich das Unternehmen mit seiner definierten Arbeitgebermarke im Wettbewerb unter-
scheidet. In den Social-Media-Kontext gesetzt bedeutet dies, wie sich die Unternehmen durch 
ihre Internetseiten auf den jeweiligen Plattformen wie beispielsweise LinkedIn von der Konkur-
renz differenzieren können. Für eine erfolgreiche Darstellung der eigenen Page und der beab-
sichtigten Unterscheidung von den Wettbewerbern sollte vorab eine genaue Analyse bereits 
bestehender Seiten durchgeführt werden, um somit letztendlich die für sich bestmögliche eige-
ne Darstellung zu finden. Zu beachten ist, dass es sich bei dem Internetauftritt um einen strate-
gischen Erfolgsfaktor handelt, mit einer langfristigen Auswirkung.171 Eine starke Abgrenzung 
und damit Einzigartigkeit im Vergleich mit Wettbewerbern sollte die Zielsetzung sein. Die Be-
wertung des Internetauftritts kann durch eine Befragung der jeweiligen Zielgruppen durchge-
führt werden. Hierbei bieten die Social-Media-Optionen vielseitige Möglichkeiten. Als 
Messgröße, Kennzahl wird von Unternehmen beispielsweise das Instrument des Net-Promoter-
Score eingesetzt.172 
4.2.2 Glaubwürdigkeit 
Die allgemeine Bewertung der Glaubwürdigkeit kann vor allem durch die Zielgruppen der Ar-
beitsmärkte und die New Hires erfolgen. Die Glaubwürdigkeit beschreibt vorrangig den Außen-
auftritt des jeweiligen Unternehmens und die damit einhergehende Kommunikation zwischen 
dem Arbeitsmarkt und dem potenziellen Arbeitgeber. Wie Profil- und Differenzierungsgrad han-
delt es sich dabei um einen strategischen Erfolgsfaktor, weswegen die langfristige Planung 
wichtig ist.                      
Im Social Media Setting bedeutet dies, dass man versuchen muss ein glaubhaftes Versprechen 
zu formulieren. Ein glaubhaftes Versprechen kann das Interesse von potenziellen Arbeitneh-
mern wecken und sie möglicherweise auch von dem Unternehmen überzeugen. Dies be-
schreibt Michelis und bezieht sich dabei auf das Buch „Here Comes Everybody. The Power of 
Organizing Without Organization.“ von Shirky.173              
Mittlerweile sind Digitalisierung und Transparenz die wichtigsten Strategietreiber in der Kom-
munikation eines Unternehmens. Dabei ist die Transparenz zu einer Grundvoraussetzung im 
Wettbewerb um das Vertrauen der Stakeholder geworden.174 Zu den Stakeholdern gehören im 
Employer Branding die potenziellen Arbeitnehmer auf dem Arbeitsmarkt. Um einen glaubhaften 
Außenauftritt zu bewerkstelligen, muss vor allem die Kommunikation nach außen hin glaubwür-
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dig und mit den übergeordneten Unternehmenszielen abgestimmt sein, wobei Social Media ein 
Tool zur Kommunikation ist. Auch die Wahrnehmung der Glaubwürdigkeit kann mit Hilfe von 
Befragungstechniken gemessen werden. Mit Hilfe der unterschiedlichen Social-Media-Kanäle 
können die Zielgruppen der Arbeitsmärkte gut angesprochen und eine gute Transparenz über 
die Wahrnehmung erhalten werden.  
4.2.3 Konsistenz der Botschaft 
Die Konsistenz der Botschaft kann durch die Befragung der Hiring Manager, New Hires und der 
jeweiligen Zielgruppen am Markt gemessen werden. Bei diesem Erfolgsfaktor geht es, wie in 
3.4.3 bereits dargelegt, um die Widerspruchsfreiheit der Botschaft, welche vom Unternehmen 
nach außen hin vermittelt wird. Dies bedeutet, man achtet auf die Abstimmung der einzelnen 
Kanäle.                       
In der Social Media ist damit die Abstimmung der einzelnen Social-Media-Plattformen gemeint. 
Es gibt die Möglichkeit, auf verschiedenen Seiten unterschiedliche Profile anzulegen. Wie in 
Abbildung 1 zu sehen ist, sind die von Unternehmen am meisten benutzen Social-Media-Kanäle 
Facebook, Youtube und Twitter. In Anlehnung an die Definitionen von Li und Bernoff schreibt 
Michelis folgendes: „Durch die Verbindung des eigenen Profils mit einer potenziell großen Zahl 
von Mitgliedern, kann eine Vielzahl von neuen Beziehungen aufgebaut werden.“175 Doch nicht 
nur ein Profil auf einem Social-Media-Kanal kann eine Vielzahl von Mitgliedern mit sich ziehen. 
Durch die Verknüpfung der verschiedenen eigenen Unternehmensseiten auf Plattformen wie 
Facebook, Twitter und LinkedIn können die Nutzer und damit potenzielle Arbeitnehmer besser 
erreicht werden. Durch die einheitliche Verknüpfung und die abgestimmten Aussagen auf den 
verschiedenen Kanälen kann die Konsistenz der Botschaft besser garantiert werden. Dadurch 
kann die einheitliche Botschaft nach außen widerspruchsfrei kommuniziert werden. 
4.2.4 Wahrnehmungsintensität 
Neben einer konsistenten Botschaft ist auch die Wahrnehmungsintensität ein operativer Er-
folgsfaktor. Die Faktoren sind von aktiven Handlungen der Unternehmensverantwortlichen ab-
hängig und können kurzfristig umgesetzt werden.176               
Das Profil des Unternehmens steht dabei den Erfolgsfaktor dar. Der Faktor beschreibt, wie sich 
das Profil durch die gesendete Botschaft darstellt.177                  
Im Kontext mit Social Media wird gemessen, wie sich das Unternehmen in den einzelnen ge-
nutzten Kanälen hervorhebt. Dabei wird die Konkurrenz, das heißt die anderen Unternehmens-
seiten, nicht beachtet.   
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
175 Michelis, 2012, 40 
176 vgl. Gysel/ Michelis/ Schildhauer, 2012, 268 
177 vgl. Kriegler, 2012, 352 
Social Media als Instrument im Employer Branding im externen Talentmarkt 46 
 
Die Erfolgsfaktoren des Employer Branding können somit in der Social Media gemessen und 
eingesetzt werden.                             
Ein ständiger Dialog mit den einzelnen Zielgruppen ist dabei wichtig und erhöht den Erfolg ge-
genüber den unmittelbaren Mitbewerbern. Ein Unternehmen kann somit die einzelnen Erfolgs-
faktoren genauestens überprüfen und zeitnah feststellen welche Maßnahmen erfolgreich 
verlaufen und welche Schwächen aufweisen. Durch dieses Fazit können die Verantwortlichen 
an dem jeweiligen Schwachpunkt arbeiten und diesen verbessern.                     
Nach Kriegler ist es zudem von Vorteil wenn das Unternehmen die Messung aller Faktoren 
nicht selbständig durchführt. Seiner Meinung nach sollen die Verantwortlichen Überlegungen zu 
den einzelnen Faktoren anstellen und selbst darüber reflektieren, welcher Faktor ihrer Meinung 
nach am schwächsten ist.178 Anhand eines Social-Media-Einsatzes kann man die einzelnen 
Bewertungen gut und distanziert betrachtet. Dadurch kann zunächst eine neutrale Perspektive 
angenommen werden und schließlich die Kritik umgesetzt werden.  
4.3 Einsatz der vorgestellten Kanäle 
Im ersten Teil wurden die unterschiedlichen Social-Media-Kanäle allgemein vorgestellt. Anhand 
der gewonnenen Kenntnisse über die einzelnen Plattformen, werden in diesem Teil der Arbeit 
die Einsatzmöglichkeiten der Social-Media-Kanäle in das Setting des Employer Branding über-
tragen.  
Facebook ist unter den sozialen Netzwerken in Deutschland generell auf Platz 1 der Rankings 
und hat deutschlandweit den höchsten Marktwert. Das Webportal Statista belegt dies und zeigt, 
dass Facebook im Januar 2016 einen Marktwert von 41% hatte. Zu diesem Zeitpunkt hatte 
Facebook - wie im ersten Teil der Arbeit schon dargelegt - 27 Millionen Nutzer in Deutsch-
land.179 Die Social-Media-Plattform XING hatte im Februar 2016 dagegen 7,04 Millionen Unique 
User in Deutschland. Bei dieser Zahl beruft  sich Statista auf einen Monatsdurchschnitt und auf 
User ab 14 Jahre.180                     
Unique User ist nach dem Wirtschaftslexikon Gabler die Anzahl unterschiedlicher Besucher 
einer Webseite innerhalb einer festgelegten Periode. Dabei werden mehrere Besuche dessel-
ben Nutzers nur einmalig berücksichtigt.181             
LinkedIn hatte laut ihrer eigenen Internetseite im April 2016 eine Nutzeranzahl von 8 Millionen. 
Dieser Wert bezieht sich jedoch auf die DACH-Region, dies bedeutet Deutschland, Österreich 
und der Schweiz zusammen.182                 
Der Vergleich aller drei Social Media Plattformen zeigt, dass Facebook der klare Gewinner im 
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Sinne der höchsten Anzahl an Nutzern ist. Sie hat im Vergleich zu den anderen Plattformen 
einen höheren Marktanteil der Unique User in Deutschland. Eine weitere Statistik von Statista 
vom 2. Halbjahr 2015 belegt, dass Facebook mit 42,9% weit vor XING (4,4%) und LinkedIn 
(2,6%) lag.183  
Auch im Bereich des Employer Branding liegt Facebook vor den anderen Social-Media-
Plattformen. Dies belegt die folgende Statistik aus dem Jahr 2015, welche in deutschen Unter-
nehmen durchgeführt wurde. Facebook ist mit 21,1% vor XING mit 18,9% und LinkedIn mit 
13,7%. ist zu sagen, dass Facebook für Unternehmen ein gutes Tool für mehrere Bereiche ist. 
Diese können die allgemeine Kommunikation mit den Nutzern und Konsumenten sein, aber 
auch mit potenziellen Mitarbeitern.   
 
Abbildung 10: Genutzte Social Media Kanäle im Employer Branding184 
Facebook bietet mittlerweile eine eigene Initiative an: „Digital durchstarten“. Die Initiative richtet 
sich klar an Unternehmen und wirbt auf ihrer Internetseite mit „Facebook for business“. Die 
Initiative wurde laut Facebook ins Leben gerufen, um der deutschen Wirtschaft zu weiterem 
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Wachstum zu verhelfen.           
Es handelt sich dabei um einen Zusammenschluss von verschiedenen Organisationen mit Spe-
zialwissen hinsichtlich der Aufgaben und Herausforderungen der deutschen Unternehmen 
2016. Beispiele für diese Organisationen sind unter Anderem der Bundesverband Deutsche 
Startups e.V. oder die IHK.185 Im Rahmen der Initiative sind die „Karriere-Fanpages“ ein Tool für 
Unternehmen. Auf der eigenen Internetseite wirbt Facebook damit, dass mehr als eine Milliarde 
Menschen pro Monat derartige Facebook-Seiten besuchen und die Seiten von immer mehr 
Personen täglich über ihr Smartphone abgerufen werden. Mit Hilfe der Internetseiten und dem 
Einsatz der Mobilgeräte ist eine leichtere, intensivere und regelmäßigere Kommunikation mit 
den Kunden möglich.186 Genau diese Möglichkeiten erlauben eine zielgerichtete Gestaltung für 
das Employer Branding. Die Karriereseite kann von dem jeweiligen Unternehmen mit den ent-
sprechenden Inhalten zielgruppengerecht gefüllt werden. Zudem kann man dort multimediale 
Inhalte, wie beispielsweise Videos, Erfahrungsberichte oder ähnliches hochladen und das Un-
ternehmen noch erlebbarer für den Nutzer machen. Merk, Egeler und Büttgen beziehen sich 
dabei auf die Literatur von Bernauer aus 2011.187             
Die am stärksten vertretene Altersgruppe auf Facebook im vierten Quartal von 2015 war  die 
Gruppe von 14 Jahre bis 29 Jahre (66%), gefolgt von der Altersgruppe zwischen 30 und 49 
Jährigen mit 57%.188 Die Statistik wurde über alle Nutzer mit geringer Nutzungsintensität von 
Facebook erhoben. Das Ergebnis kann so interpretiert werden, dass die Plattform beide Alters-
gruppen anspricht, die Gruppe der jüngeren Nutzer diese jedoch bevorzugt benutzt. 
Unter 2.3.2 und 2.3.3 wurden XING und LinkedIn als berufliche Netzwerke vorgestellt, welche 
auch für das Employer Branding geeignet sind.                 
Bei der Betrachtung der beiden Plattformen im Vergleich zu Facebook lässt sich erkennen, 
dass als Zielgruppe bei XING und LinkedIn vor allem andere Altersgruppen von Bedeutung 
sind.  Eine Statistik über die Altersgruppen der Nutzer von XING im Jahr 2015 zeigt, dass die 
Altersgruppe von 30 Jahre bis 44 Jahre mit 22% auf dem Portal am stärksten vertreten ist. Die 
Nutzer der Altersgruppe 16 Jahre bis 29 Jahre waren zu diesem Zeitpunkt mit 11% vertreten.189 
Auf ihrer Internetseite wirbt XING bewusst mit den Möglichkeiten für das Employer Branding. 
Bei der Social-Media-Plattform gibt es die Möglichkeit, ein Employer-Branding-Profil für sein 
eigenes Unternehmen anzulegen. In der Internetbroschüre zu dem Thema ist aufgeführt, dass 
zu den Vorteilen Reichweite und Effizienz, Effektivität, Verbesserte Auffindbarkeit, Image, Diffe-
renzierung, Feedback und Messung gehören. Dabei verknüpfen sie das Employer Branding 
über XING mit dem dazugehörigen Portal Kununu.190 Auf XING kann das Profil mit grafischen 
Elementen und Einbindung von Videos genutzt werden. Man hat die Möglichkeit, die Abonnen-
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ten über neueste Entwicklungen auf dem Laufenden zu halten. Zudem lässt die Plattform zu, 
Neuigkeiten zusätzlich direkt auf Facebook und Twitter zu veröffentlichen. Eine weitere Option 
ist, dass man direkt auf Feedback und Verbesserungsvorschläge reagieren kann und man 
dadurch in den direkten Kontakt mit den Usern treten kann.191                        
Auch LinkedIn bietet solche Optionen unter dem Namen „Lösungen für Personalbeschaffung“ 
an. Wie bei den anderen Social-Media-Kanälen kann man auch hier eine Karriereseite anlegen. 
Auf dieser Seite kann man auch Texte, Bilder und Videos kombinieren. Zudem empfiehlt das 
Unternehmen, dass man Zertifikate oder Zulassungen auf die Seite lädt, um die Glaubwürdig-
keit gegenüber den Nutzern zu steigern. Mit einer Premium-Karriereseite ist es sogar möglich, 
die Inhalte für unterschiedliche Zielgruppen anzupassen.192 
Vergleichend lässt sich zusammenfassen, dass alle drei vorgestellten Social-Media-Seiten für 
den Gebrauch beim Employer Branding geeignet sind. Der größte Unterschied sind die unter-
schiedlichen angesprochenen Altersgruppen. Facebook zielt eher auf eine jüngere Zielgruppe 
ab, wohingegen XING und LinkedIn meist Personen ab 30 Jahre anspricht.              
Auf allen Seiten gibt es jedoch die Möglichkeit, sich als Unternehmen durch eine Karriereseite 
vorzustellen.     
4.4 Chancen und Risiken 
1. Chancen 
Die Anwendung von Social Media kann verschiedene Chancen bieten. Die dabei unter-
schiedlichen Sichtweisen, Unternehmenssicht und aus der Sicht der potenziellen Mitar-
beiter, sind zu berücksichtigen. Zuerst werden die Chancen für die Unternehmen 
betrachtet.                                              
Die meisten Portale können kostenlos genutzt werden als eine große Chance gesehen 
werden, da man an dieser Stelle Kosten vermeiden kann. Bei machen Social-Media-
Netzwerken, wie beispielsweise XING, ist allerdings nur das Basisprofil kostenlos. 
Möchte man als Unternehmen die Vorzüge einer Beratung oder eines Employer-
Branding-Profils haben, fallen monatliche Kosten an. Dazu kommt, dass das benötigte 
Personal zur Pflege, Aktualisierung und der Gestaltung der Social-Media-Seiten auch 
vergütet werden muss.                 
Des Weiteren können die Unternehmen die Sichtweise von Außenstehenden auf ihr je-
weiliges Image häufig beeinflussen. Das Unternehmen sollte immer versuchen, in 
knappen, wahrheitsgemäßen Posts und Veröffentlichungen den aktuellen und potenzi-
ellen Lesern, Mitarbeitern und eventuell auch Konsumenten einen guten Einblick in das 
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Unternehmen und den zugehörigen Arbeitsalltag zu geben. Mit Hilfe zielgerichteter 
Posts können es Organisationen schaffen, sich bei den Zielgruppen positiv darzustellen 
und authentisch rüberzukommen.                         
Auch die Reichweite der sozialen Plattformen ist inzwischen höher als die der klassi-
schen Medien. Dadurch ergibt sich aus Unternehmenssicht die Möglichkeit, eine größe-
re Zahl interessierter Zielgruppen anzusprechen.193 So ist man als Arbeitgeber nicht auf 
das passive Warten auf eingehende Bewerbungen beschränkt, sondern kann aktiv am 
Markt nach geeigneten Bewerbern suchen.                      
Doch nicht nur aus Unternehmenssicht entstehen durch Social-Media-Nutzung Vorteile, 
auch die Nutzer und damit die potentiellen Arbeitnehmer können viel Positives aus-
schöpfen. Nutzer können sich zum Beispiel relativ einfach einen Überblick über ange-
botene offene Stellen verschaffen und sich durch ihren eigenen Auftritt in den Social-
Media-Plattformen entsprechend positiv darstellen und für ihr Unternehmen interessant 
machen.                                   
Eine weitere Chance für beide Seiten ist die veränderte Kommunikation im Web 2.0. Mit 
Hilfe der sozialen Medien können die Zielgruppen des Unternehmens direkter ange-
sprochen werden. Durch die verschiedenen Kanäle, wie Facebook oder XING, ist es 
den potenziellen Bewerbern möglich, schon vor einem persönlichen Gespräch mit dem 
Unternehmen in Kontakt zu treten.194 Dies kann zum Beispiel durch die Kommentar-
funktion bei Facebook oder Messenger erreicht werden.      
2. Risiken 
Die Risiken bei der Social-Media-Nutzung können in immaterielle und materielle Schä-
den unterschieden werden.               
Ein Beispiel für immaterielle Schäden ist ein möglicher Imageschaden durch den eige-
nen Internetauftritt des Unternehmens. Durch die bestehende gute Vernetzung, welche 
lokal, regional oder global vorhanden ist, ist es Nutzern möglich, Informationen schnel-
ler zu verbreiten. Ein nicht durchdachter Beitrag kann beispielsweise durch auftretende 
Missverständnisse in den falschen Kontext gesetzt werden. Dies kann dazu führen, 
dass eine weltweite Empörungswelle aufgelöst wird und diese nicht mehr zurückge-
nommen werden kann. Zwar kann der Beitrag aus dem Internet selbst gelöscht werden, 
doch anhand der vorhandenen Funktionen, wie das Teilen von Beiträgen, kann der Bei-
trag von anderen Nutzern weiter verbreitet werden und somit im Internet bleiben.          
Der falsche Einsatz von Social-Media-Kanälen kann sich somit schnell negativ auf ein 
Unternehmen auswirken. Unter dem falschen Einsatz ist beispielsweise die Stilllegung 
eines Blogs oder die schlechte Pflege einer Facebook-Seite gemeint.195    
Die möglichen Folgen durch vernachlässigte Social-Media-Seiten oder auch die falsche 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
193 vgl. Merk/ Egeler/ Büttgen, 2013, 131 
194 vgl. Behrendt, 2014, 423 
195 vgl. Bärmann, 2012, 250 
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Ansprache der Nutzer ist der angesprochene Image- beziehungsweise Markenscha-
den.196 Dieser Schaden scheint auf den ersten Blick rein immateriell zu sein, doch ein 
Unternehmen muss darauf achten, dass es nicht dazu kommt, da es Nutzer gibt, die 
sich aufgrund dessen von einem Unternehmen abwenden könnten.    
Materielle Schäden können jedoch weitaus größere Konsequenzen für ein Unterneh-
men haben. Ein möglicher Schaden ist dabei der Verlust externer und interner Investiti-
onen, hervorgerufen durch den falschen Umgang mit den Sozialen Netzwerken. Aber 
auch juristische Auseinandersetzungen können zu solchen Schäden zählen. Unter-
nehmen sollten bei der Benutzung der Kanäle vor allem auf Urheberrechte oder Per-
sönlichkeitsrechte achten. Diese Rechte können zum Beispiel durch das Posten von 
Fotos, auf welchen Mitarbeiter zu sehen sind, verletzt werden. Ist ein Mitarbeiter vorher 
nicht gefragt worden, ob er mit der Benutzung einverstanden ist, kann dieser gegen das 
Unternehmen klagen. Aus diesen Gründen sollte ein Unternehmen darauf achten, dass 
alle rechtlichen Belange vollumfänglich geprüft und somit bestmöglich abgesichert 
sind.197 
Wägt man Chancen und Risiken ab, lässt sich feststellen, dass die Chancen für alle Be-
teiligten durchaus überwiegen. Durch rechtliche Absicherung und möglicherweise durch 
eindeutig definierte Guidelines für die Benutzung der Social-Media-Kanäle können sich 
Unternehmen zusätzlich absichern und somit die Risiken minimiert werden. Zudem ist 
eine Social-Media-Strategie zu empfehlen, welche anfangs festlegt, auf welchen Platt-
formen sich das Unternehmen präsentiert und wie dieser Auftritt stattfinden soll. Mithilfe 
der Strategie kann das Risiko der schlechtorganisierten Präsentation minimiert werden. 
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5 Fazit 
Unternehmen sehen sich mittelfristig einem Fachkräftemangel durch das Ausscheiden der Ba-
byboomer-Generation aus dem aktiven Berufsleben und dem demografischen Wandel ausge-
setzt.  Zusätzlich verändern sich Kommunikationswege durch den zunehmenden Gebrauch von 
Social-Media-Kanälen der Digital-Natives-Generation.               
Die Entwicklung des Internets über die letzten 25 Jahre, die Einführung von Web 1.0, die Wei-
terentwicklung zum Web 2.0, der Entwicklung von Social-Media-Plattformen sowie die Entwick-
lung des Smartphones fand in einem relativ kurzen Zeitraum seit dem Beginn des dritten 
Jahrtausends statt. Social-Media-Plattformen sind innerhalb dieses Zeitraums zu einem domi-
nierenden Weg der globalen Kommunikation geworden. Die Nutzung der Social-Media-Kanäle 
durch die Generation der Digital Natives und der dadurch veränderten Gewohnheiten der 
Kommunikation, vor allem bei der Beschaffung und Verteilung von Informationen, führt zu ver-
änderten Anforderungen innerhalb der Unternehmen.         
Social-Media-Kanäle bieten daher allen Teilnehmern die Möglichkeit, strategisch eingesetzt zu 
werden. Eine langfristige, optimierte Nutzung von Social Media kann somit den erfolgreichen 
Fortbestand eines Unternehmen maßgeblich unterstützen.           
Mit den neuen Kommunikationswegen ändern sich die Anforderungen an Unternehmen deut-
lich, so sind beispielsweise die Analyse der gängigen Social-Media-Kanäle, das Nutzungsver-
halten und Erreichbarkeit der Ansprechpartner wichtige Faktoren. Der eigene 
Unternehmensauftritt, der Corporate Brand, spielt dabei eine zentrale Rolle. Die Gestaltung der 
Corporate Brand mit allen zugehörigen Teilbereichen gewinnt zunehmend an Bedeutung. Un-
ternehmen können die Kundenzufriedenheit mit Hilfe der modernen Kommunikationswege und 
geeigneter Analyseverfahren zeitnah betrachten und zukünftig auf Veränderungen schneller 
reagieren. Der Aspekt der Analyse stand dabei in der Arbeit nicht im Kernbereich, gleichwohl 
stellt er einen wichtigen Aspekt für die kommende Weiterentwicklung dar. 
Die Personalplanung von Unternehmen hat sich dementsprechend im gleichen Zeitraum wei-
terentwickelt. Die Bedeutung von Mitarbeitern als wichtiger Erfolgsfaktor für ein Unternehmen 
war immer wichtig, gewinnt durch den demografischen Wandel allerdings noch mehr an Bedeu-
tung. Der Wandel in der Kommunikation erfordert von den Unternehmen vermehrt zu überle-
gen, wie sie mit den zukünftigen Arbeitnehmern in vergleichbarer Weise in Verbindung treten 
und Social Media aktiv für die Unternehmensplanung zu nutzen.      
Im Wettbewerb um Talente entwickelt sich die Wahrnehmung eines Unternehmens, der Corpo-
rate Brand und vielleicht noch wichtiger die Wahrnehmung des Unternehmens als attraktiver 
Arbeitgeber als strategischer Erfolgsfaktor im Wettbewerb mit den Konkurrenten.    
Die Attraktivität eines Unternehmens, die zielgerichtete Personalplanung, sowie die aktive Nut-
zung von Social Media stellen dabei die Kernelemente des Employer Brands dar. Das Employer 
Branding ist neben dem Consumer Branding der zweite Kernbereich des Corporate Branding. 
Die Entwicklung des Begriffs Employer Branding ist in der Wissenschaft noch relativ jung.  
Einzelne Elemente, wie zum Beispiel das Recruiting, die Retention und die Performance Ge-
staltung der Mitarbeiter sind altbekannte Erfolgsfaktoren des Personalmanagements. Der be-
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wusste Einsatz von Branding Instrumenten sowie die Wahrnehmung auf der Seite möglicher 
potentieller Mitarbeitern ändert sich gerade entscheidend. Von daher gewinnt die Unterneh-
menseigene Darstellung an Bedeutung und damit das Employer Branding. Die langfristige Pla-
nung aller Personalrelevanten Erfolgsfaktoren, sei es intern oder extern gerichtet, sind dabei zu 
beachten. Neben den klassischen Faktoren sind daher die Wege der Kommunikation und vor 
allem die Inhalte, dies bedeutet die vermittelte Botschaft wie auch Themen der Glaubwürdigkeit 
maßgebend. 
Die Geschwindigkeit an Veränderung bleibt für alle Beteiligten hoch, die Unternehmen stehen 
am Beginn einer neuen Entwicklung und die Weiterentwicklung des Employer Branding wird 
den Erfolg eines Unternehmens maßgeblich beeinflussen. Ein Ausblick über den Erfolg des 
Einsatzes von Social Media  innerhalb des  Employer Branding kann im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit nur begrenzt gegeben werden. Analyseverfahren zu Nutzung von Social-Media-
Kanälen, wie beispielsweise die Feedbackbefragung von Zielgruppen, werden zukünftig ver-
lässlichere Aussagen über den Einsatz von Social Media im Rahmen des Employer Branding 
liefern und zu notwendigen Anpassungen führen. Die Bedeutung des Employer Branding zu 
einem wichtigen Erfolgsfaktor für die Unternehmen wird zunehmen und der Anpassungsbedarf 
hoch bleiben. 
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